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1 EinfUhrung

Ein Marketingmanager wird zunehmend mit juristischen Sachverhalten konfrontiert. Dabei wird eine
Losung dieser, im Spannungsfeld von Marketing und Recht erwachsenen Herausforderungen von vielen
als die wohl wichtigste Managementleistung iiberhaupt angesehen. In diesem Zusammenhang gilt es
fir ein Marketingmanagement nicht nur um eine Beriicksichtigung rechtlicher Schutzvorschriften fiir
Verbraucher und Mitbewerber, sondern es werden diesem gleichzeitig auch Moglichkeiten eroffnet,
rechtlichen Schutz, etwa bei Innovationen oder in der Markenpolitik, selbst in Anspruch nehmen zu

konnen.

Diese Veroftentlichung orientiert sich bei der Diskussion der rechtlichen Rahmenbedingungen eines
Marketingmanagements sinnvoller Weise an der Struktur von dessen Funktions- und Entscheidungs-
feldern.

Die Ausfithrungen gliedern sich daher in zwei Teile. Der erste Teil beinhaltet zundchst den Rechtsrahmen
einer Marketingplanung, in der die Voraussetzungen fiir einen markt-, speziell zielgruppenspezifischen
Einsatz der Marketinginstrumente zu schaffen sind. Dabei werden die Rechtsformwahl, die
Marktforschung und schliesslich das Wettbewerbsverhalten im Mittelpunkt stehen. Im zweiten Teil wird es
dannumdenRechtsrahmen des Marketingmixselbst gehen, also die Leistungs-, die Preis-,die Distributions-

und die Kommunikationspolitik.
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2 Rechtsrahmen einer
Marketingplanung

Rechtsformwahl

Fir ein Unternehmen werden vom Gesetzgeber verschiedene Rechtsformen zur Verfiigung
gestellt. Dabei wird grundsitzlich zwischen Personen- und Kapitalgesellschaften unterschieden.
Zu den typischen Personengesellschaften zdhlen die Offene Handelsgesellschaft (OHG) und die
Kommanditgesellschaft (KG), zu den Kapitalgesellschaften die Gesellschaft mit beschrankter Haftung
(GmbH) und die Aktiengesellschaft (AG). Die wesentlichen Unterschiede zwischen den Personen- und
Kapitalgesellschaften bestehen darin, dass die Personengesellschaften grundsitzlich vom Bestand der
Gesellschafter abhingig sind, wihrend bei den Kapitalgesellschaften die kapitalméfiige Beteiligung (der
Gesellschafter) im Vordergrund steht und sie demzufolge unabhingig vom Gesellschafterbestand sind.
Charakteristisch fiir die Personengesellschaften ist weiterhin die grundsatzliche personliche Haftung der
Gesellschafter fiir Schulden der Gesellschaft (mit Ausnahme der Kommanditisten, die ihre Kapitaleinlage
geleistet haben), wihrend bei den Kapitalgesellschaften als juristische Personen die personliche Haftung

der Gesellschafter ausgeschlossen ist.

Die Entscheidung fiir eine bestimmte Rechtsform hédngt von mehreren Faktoren ab, die sowohl im
Rahmen von Neugriindungen als auch bei Umwandlungen bereits bestehender Gesellschaften zu

berticksichtigen sind.

Eine Analyse der Entscheidungsparameter zur Wahl einer Rechtsform fiir ein Unternehmen lasst
erkennen, dass es aufgrund der Interdependenzen zwischen den verschiedenen Kriterien sowohl
allgemein wie auch marketingspezifisch keine ideale Rechtsform gibt. Betrachtet man speziell die
Marketingrelevanz der einzelnen Entscheidungskriterien, so zeigt sich, dass vor allem den Fragen der
Kapitalbeschaffung und der Leitung eine besondere Bedeutung beizumessen ist. Unternehmen, die
etwa ein ausgeprigtes Innovationsmarketing betreiben, haben einen, in der Regel hohen Kapitalbedarf.
Als Rechtsform ist hier die AG mit ihrer Zugangsmoglichkeit zum Kapitalmarkt zu bevorzugen.
Fir konzernfreie Vertriebsgesellschaften, die eine relativ geringe Kapitalausstattung bendétigen,
andererseits aber schnell und flexibel am Markt reagieren miissen, sind dagegen die OHG
beziehungsweise die KG mit ihren entsprechenden Leitungsstrukturen eine empfehlenswerte Option,

fir konzerngebundene Vertriebsgesellschaften eher die GmbH.
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Marktforschung

Fiir die Anbieter auf einem Markt ist es von grofler Bedeutung, die aktuellen, vor allem aber auch die
zukiinftigen Bediirfnisse der Verbraucher zu kennen. Diesem Ziel dient die Marktforschung, die so zu
einer grofleren Markttransparenz beitragt. Marktforschung kann aber nur funktionieren, wenn ihr
entsprechendes Vertrauen von den Personen entgegengebracht wird, von denen sie sich Informationen
erhoftt. Dieses Vertrauen gilt es zu schiitzen. Ein solcher Schutz soll dabei in erster Linie durch

datenschutzrechtliche Normen gewihrleistet werden.

Die wichtigsten gesetzlichen Regelungen zum Datenschutz finden sich heute im Bundesdatenschutzgesetz
(BDSG) sowie in den einzelnen Landesdatenschutzgesetzen (LDSG). Das BDSG schiitzt grundsatzlich
den Einzelnen vor Verletzungen des Personlichkeitsrechts durch die missbrauchliche Verwendung
personenbezogener Daten, also etwa Name, Wohnort, Familienstand oder Vermégens- und
Einkommensverhiltnisse. Es regelt, ob und wie mit solchen personenbezogenen Daten umgegangen
werden darf. Es erfasst dabei insbesondere deren Erhebung, Speicherung, Verinderung, Ubermittlung

oder Nutzung.

In Bezug auf Marktforschung regeln speziell die §$ 30, 30a BDSG die Voraussetzungen fiir die
geschiftsmaflige die Erhebung, Nutzung und Verarbeitung personenbezogener Daten. So diirfen etwa
nach § 30a BDSG personenbezogene Daten zum Zwecke der Marktforschung verwendet werden, wenn
kein schutzwiirdiges Interesse der Betroffenen anzunehmen ist, zum Beispiel bei Anonymisierung der

Daten oder wenn diese aus allgemein zuginglichen Quellen stammen zum Beispiel aus Telefonbiichern.

Weitreichender, gleichzeitig aber auch spezieller ist der Internationale Kodex fiir die Markt- und
Sozialforschung (ICC/ESOMAR). Dieser ist das Standesrecht der Marktforscher. Eine Missachtung
dieser Regeln kann einen Ausschluss des Unternehmens aus der Organisation zur Folge haben. Eine
Mitgliedschaft bedeutet somit ein gewisses Qualitatssiegel und wird heute auch von einer Vielzahl von

Auftraggebern gefordert.

Wettbewerbsorientierung

Wettbewerb gilt als das Grundprinzip einer Marktwirtschaft. In diesem Zusammenhang haben in
Deutschland tétige Unternehmen das deutsche und das europdische Kartellrecht zu beachten. Das
deutsche Kartellrecht istim Wesentlichen im Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen (GWB) geregelt.

Inhaltlich geht es insbesondere um
o das grundsitzliche Verbot von Kartellen,

o das Verbot des Missbrauchs einer marktbeherrschenden Stellung sowie

« die Kontrolle von Unternehmenszusammenschliissen.
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Im Falle der hier vornehmlich zu betrachtenden Kooperationen sind die Regeln des GWB zur
Zusammenschlusskontrolle (§$ 35-43 GWB) zu beachten, nach denen durch derartige Zusammenschliisse
keine unerwiinschte Marktmacht entstehen darf. Es handelt sich dabei um eine priventive Kontrolle.

Unternehmenszusammenschliisse sind, im Unterschied zu Kartellen, grundsatzlich erlaubt.

Die Kontrolle von Unternehmenszusammenschliissen mit gemeinschaftsweiter Bedeutung obliegt alleine
der Europiischen Kommission. Diese ist in der (Europdischen) Fusionskontrollverordnung (FKVO)

geregelt.

Das ebenfalls zum Wettbewerbsrecht zahlende Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) schiitzt
demgegeniiber Konkurrenten und Verbraucher vor unlauteren geschéftlichen Handlungen, vornehmlich

Werbemafinahmen.
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3 Rechtsrahmen eines
Marketingmix

Der Marketingmix beinhaltet grundsitzlich einen Kanon von vier Hauptinstrumenten, Leistung, Preis,

Distribution und Kommunikation.

3.1 Leistungspolitik

DiehervorgehobeneRolle der Leistungspolitikim Marketingmixbegriindetsich vorallem auf drei Faktoren,
durch die sich, gerade im zunehmenden Verdriangungswettbewerb, noch Vorteile generieren lassen, die
Qualitit, die Marke und die Innovation. Im Folgenden gilt es daher nun, beziiglich dieser drei Faktoren
die betreffenden rechtlichen Rahmenbedingungen naher zu betrachten und entscheidungsorientiert zu

diskutieren.

Innovation

Eine Innovation und ihre anschliessende Vermarktung bediirfen regelmissig eines Schutzes vor
Nachahmung. Einem derartigen Schutz von Erfindungen dienen in Deutschland vorallem das Patent-

und das Gebrauchsmusterrecht.

Ein Patent ist ein technisches Schutzrecht. Rechtliche Grundlage ist das Patentgesetz (PatG). Eine
Erfindung kann sich dabei auf ein Erzeugnis oder ein Verfahren beziehen (§ 9 PatG), die dann
entsprechend zu Erzeugnis- oder Verfahrenspatenten fithren. Eine Patentanmeldung hat beim Deutschen
Patent- und Markenamt (DPMA) in Miinchen zu erfolgen. Fiir eine Erteilung miissen drei Kriterien

dabei erfiillt sein. Die Erfindung muss

« ,neu” sein,
o auf ,erfinderischer Tatigkeit“ beruhen und

o ,gewerblich verwertbar® sein.
Eine Alternative zum Patentschutz, der maximal 20 Jahre gewdhrt wird, kann das wesentlich schneller

und kostengiinstiger zu erwerbende Gebrauchsmuster sein, bei dem das DPMA erst bei einem Einspruch

Dritter die Schutzvorschriften priift.
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Innerhalb des Innovationsmarketing kommen Patenten zwei grundlegende Funktionen zu. Dabei
steht zundchst die Schutzfunktion von Patenten im Vordergrund. Dem Erfinder wird ein zeitlich
begrenztes Recht der ausschliefSlichen Verwertbarkeit zugestanden. Der Patentinhaber hat mit der
Erteilung ein Benutzungsrecht (S 9 PatG). Er alleine ist befugt, die patentierte Erfindung zu nutzen.
Damit verbunden ist ein Verbietungsrecht. Er kann gegen Patentverletzungen mit einer Unterlassungs-
oder Schadensersatzklage vorgehen. Durch dieses ,,Monopol auf Zeit* soll ihm die Moglichkeit gegeben

werden, Investitionsausgaben zu amortisieren. Dieser ist der eigentliche Anreiz erfinderischer Tatigkeit.

Daneben haben Patentanmeldungen auch eine Informationswirkung, die nicht unterschitzt werden
sollte. Vielfach sind die Datenbanken der Patentdmter Basis von Patentanalysen durch Mitbewerber,
die daraufhin iiber fremde Investitionsziele informiert, zu eigenen Substitutsleistungen inspiriert oder

zu Gegenstrategien ermutigt werden.
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Bereits vor einer Patentanmeldung, teilweise bereits sogar schon vor dem Beginn entsprechender
Forschungs- und Entwicklungsaktivitdten, kann es fiir ein Unternehmen interessant sein, mit Hilfe von
Datenbankrecherchen eine strategische Patentanalyse durchzufiihren. Eine laufende Beobachtung der
technischen Neuerungen und Verdnderungen im Bereich von Schliissel- und Zukunftstechnologien
erlaubt dabei oftmals ein frithes Erkennen von Technologiespriingen. Zurzeit gibt es weltweit mehr als
100 Datenbanken. Diese enthalten ausschliellich oder teilweise gewerbliche Schutzrechte und die damit
im Zusammenhang stehenden Informationen, zum Beispiel Titel, Abstract, Hauptanspruch, sonstige
Anspriiche, bibliographische Daten sowie Graphiken. Grundsitzlich koénnen sie unterteilt werden
in nationale oder internationale Patentdatenbanken, fachgebietsbezogene Patentdatenbanken sowie

Spezialdatenbanken. Der Zugang erfolgt heute im Wesentlichen online.

In Bezug auf Innovationen stehen einem Unternehmer grundsitzlich drei Verhaltensweisen offen:
Er kann fiir die betreffende Innovation ein Patent anmelden, er kann sie freigeben, das heisst, er
kann Nachahmungen gestatten, oder er kann schliellich die Innovation geheim halten. Meldet der
Unternehmer dieses beim DPMA an und wird ihm ein Patent erteilt, kann er das wirtschaftlich nicht
nur dadurch verwerten, in dem er selbst von der geschiitzten Erfindung Gebrauch macht, sondern kann

es auch verduflern oder, in der Praxis hiufiger, Lizenzvertrige abschliefSen.

Marke

Marken konnen einen erheblichen Teil des Unternehmenswertes darstellen. Diesen Wert gilt
es schiitzen. Marken werden vor allem durch das Markengesetz (MarkenG) sowie durch die
Gemeinschaftsmarkenverordnung (in der Europdischen Union) und durch weitere internationale

Abkommen, insbesondere dem Madrider Markenabkommen, geschiitzt.

Das MarkenG schiitzt praktisch alle (nur denkbaren) Zeichen, insbesondere Worter einschliefilich
Personennamen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen, Horzeichen, dreidimensionale Gestaltungen
einschliefSlich der Form einer Ware oder ihrer Verpackung sowie sonstige Aufmachungen einschliefllich
Farben und Farbzusammenstellungen, wenn sie geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen
eines Unternehmens von denjenigen anderer Unternehmen zu unterscheiden (§ 3 MarkenG);
geschiitzt werden dariiber hinaus geschiftliche Bezeichnungen und geographische Herkunftsangaben.

Nach dem MarkenG entsteht Markenschutz durch
» Eintragung,
o Benutzung mit Verkehrsgeltung und
« notorische Bekanntheit.
Markenschutz wird regelmifig durch Anmeldung und Eintragung in das beim DPMA gefiihrte

Markenregister erlangt (§ 4 Nr. 1 MarkenG).
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Nach Abschluss einer Amtspriifung wird, soweit Unterscheidungskraft gegeben ist und keine ,,absoluten
Schutzhindernisse, zum Beispiel bei Staatswappen oder bei amtlichen Priif- oder Gewihrzeichen,
vorliegen, die Marke in das vom Deutschen Patent- und Markenamt gefithrte ,,Markenregister®

eingetragen und bekannt gemacht; damit ist der Markenschutz entstanden.

Die Markenverdffentlichungen werden in den Unternehmen genau studiert. Dadurch soll festgestellt
werden, ob neue Marken mit eigenen, frither angemeldeten Marken kollidieren. In diesem Falle
kann ,Widerspruch® innerhalb einer Frist von drei Monaten erhoben werden. Fiihrt die Priifung des
Widerspruches zu dem Ergebnis, dass ein so ,relatives Schutzhindernis“ vorliegt, dann wird die ,,neue®

Marke geloscht; anderenfalls wird der Widerspruch zuriickgewiesen.

Ein Markenschutz entsteht nicht nur durch Eintragung, sondern auch durch Benutzung eines ,,Zeichens*
im geschiftlichen Verkehr, soweit es innerhalb beteiligter Verkehrskreise als Marke ,,Verkehrsgeltung®
erworben hat, das heisst einen bestimmten Bekanntheitsgrad erreicht hat. Dieses Recht beruht auf
der Durchsetzung der Aufmachung der bestimmten Produkte in den beteiligten Wirtschaftskreisen.
Die Rechtsprechung sieht als Durchsetzung den Bekanntheitsgrad bei einem beachtlichen, nicht

unerheblichen Teil der potentiellen Abnehmer an.

Markenschutz entsteht schlieSlich nach § 4 Ziff. 3 MarkenG durch die im Sinne von Art. 6" Pariser
Verbandsiibereinkommen (PVU) notorische Bekanntheit einer Marke; hier muss der Bekanntheitsgrad
noch hoher sein als bei § 4 Ziff. 2 MarkenG, zum Beispiel die (weltbekannten) Marken der grofien
Automobilhersteller. Regelmif3ig werden notorisch bekannte Marken deshalb zugleich Markenschutz

nach Ziff. 2 MarkenG genief3en, da sie (regelméflig) auch im Inland benutzt worden sind.

Der Inhaber erwirbt an der Marke ein ausschlieflliches Recht (§ 14 Abs. 1 MarkenG), das in zwei
Richtungen wirkt. Er ist zum einen berechtigt, die Marke in der Weise, wie sie fiir ihn eingetragen
(oder sonst geschiitzt) ist, zur Kennzeichnung seiner Waren oder Dienstleistungen zu benutzen
(positives Benutzungsrecht); zum anderen steht ihm im Rahmen des Schutzbereiches das Recht zu,
gegen die spiteren Eintragungen kollidierender Zeichen vorzugehen (§$ 42, 51 in Verbindung mit § 9
MarkenG) oder wegen markenverletzender Benutzungshandlungen Anspriiche Dritter, insbesondere
auf Unterlassung und Schadensersatz, geltend zu machen (negatives Verbietungsrecht, § 14 Abs. 2-6
MarkenG). Nach § 14 Abs. 3 und 4 MarkenG kann der Markeninhaber einem Dritten unter anderem
untersagen, im geschiftlichen Verkehr eine identische oder verwechslungsfahig dhnliche Marke zur
Kennzeichnung seiner Produkte anzubringen oder unter dieser Marke anzubieten oder diese Marke in
der Werbung zu benutzen. Wird eine Marke durch eine andere, (spéter) eingetragene Marke beeintrichtigt, so
besteht, neben dem Anspruch auf Unterlassung der Benutzung nach § 14 MarkenG, ein Anspruch auf Loschung,

der durch Nichtigkeitsklage nach § 51 Abs. 1 in Verbindung mit § 55 MarkenG durchgesetzt werden kann.
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Ferner kann der Verletzte die Vernichtung (und Riickruf) der widerrechtlich gekennzeichneten Gegenstinde

verlangen (§ 18 MarkenG).

Um die Hohe eines Schadensersatzes berechnen, die Quelle von Piraterieware feststellen und einen Weitervertrieb
verhindern zu koénnen, rdaumt das Gesetz dem Verletzten einen Anspruch auf Auskunft tiber das Ausmaf, die
Herkunft und die Vertriebswege der widerrechtlich gekennzeichneten Waren beziehungsweise Verpackungen (§ 19
MarkenG) ein. Sollen ohne Zustimmung des Markeninhabers im Ausland hergestellte Produkte nach Deutschland
importiert werden, so erfolgt auf dessen Antrag eine Beschlagnahme der markenrechtswidrig hergestellten

Produkte an der Grenze durch die Zollbehorden (§$ 146-151 MarkenG).

Die Schutzdauer ist, im Gegensatz zum Patent, Gebrauchsmuster oder Geschmacksmuster, zeitlich
nicht begrenzt. Der Schutz dauert zwar zunéchst ,,nur“ zehn Jahre (§ 47 MarkenG), kann aber zeitlich
unbegrenzt verlingert werden. Das Recht an einer Marke ist vererblich und kann durch Rechtsgeschaft
ganz oder teilweise auf einen anderen iibertragen werden (§§ 27 ff. MarkenG). Unterhalb der Schwelle
der Ubertragung hat der Markeninhaber - wie beim Patent — das Recht, einem Dritten im Wege der

Erteilung einer Lizenz Nutzungsrechte beziiglich der Marke einzurdumen (§ 30 MarkenG).

Deloitte
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Zum Schutz der Markenrechte, wie auch anderer gewerblicher Schutzrechte, wiirden veilfals Konzept
eines Schutzrechtsmanagements entwickelt, in denen nach einer préiventiven, defensiven und offensiven
Schutzrechtspolitik differenziert wird. Inhalt einer praventiven Schutzrechtspolitik sind dabei Entscheidungen,
die den Erwerb und den Gebrauch des Markenrechtes ermoglichen. Ziel ist die Antizipation von
Beeintrachtigungen kommender Marketingaktivititen, die entstehen kénnen, wenn der Erwerb des eigenen
Markenrechtes beziehungsweise der Nutzungserlaubnis an fremden Markenrechten zu spét oder gar nicht

erfolgt. Daraus ergeben sich fiir eine praventive Schutzrechtspolitik folgende spezielle Aufgaben:

o Beobachtung der relevanten Rechtsgrundlagen, also des Markenrechtes in Deutschland und
in der Europdischen Union,

« interne Kommunikation zur friihzeitigen Feststellung von schutzwerten Ideen,

o Priifung der im Einzelfall geforderten Voraussetzungen zur Erlangung des Schutzes der Marke,

o Anmeldung des gewiinschten Markenrechtes und schlieSlich

« Uberwachung der Laufzeiten der bestehenden Markenrechte.

Eine defensive Schutzrechtspolitik beschaftigt sich dagegen mit den Angriffen Dritter auf entstandene

oder in Entstehung befindliche Markenrechte. Formen solcher rechtlichen Angriffe sind:

o Widerspriiche gegen Markenanmeldungen und

o Loschungsantrage gegen bestehende Marken.

Fir das betreffende Unternehmen stellt sich nun die Frage, ob es gegen diese Angriffe auf das eigene
Markenrecht informell (durch Verhandlungen) oder formell (durch gerichtliche beziehungsweise amtliche
Verfahren) reagieren soll. Das informelle Vorgehen ermdglicht eher die Lenkung der Konflikte und damit
ein, an die rechtlichen und 6konomischen Risiken des Falles speziell angepasstes Verhalten. Durch einen

moglichen Teilverzicht kann so ein moglicher Totalverlust des umstrittenen Markenrechtes verhindert werden.

Rechtliche Ansatzpunkte fiir eine offensive Schutzrechtspolitik liegen in den eigenen Markenrechten
und den damit erworbenen Unterlassungs- und Schadensersatzanspriichen gegeniiber Dritten sowie
in den gesetzlich geregelten weiteren Moglichkeiten, gegen Markenrechte Dritter aktiv zu werden.
Danach bilden folgende drohende oder tatsichliche Handlungen Dritter Ansatzpunkte fiir eine offensive

Schutzrechtspolitik:

 Die widerrechtliche Markierung von Waren oder deren Verpackung mit geschiitzten
Zeichen,

« die Verwendung von geschiitzten Zeichen auf Ankiindigungen, Preislisten, Geschaftsbriefen,
Rechnungen oder dergleichen sowie

« das Inverkehrsetzen oder der Verkauf widerrechtlich gekennzeichneter Waren.
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Aus der Tatsache, dass alle Mafinahmen in der Schutzrechtspolitik selbst durchzufiihren beziehungsweise

in Gang zu bringen sind, ergeben sich fiir den offensiven Schutz von Markenrechten folgende Aufgaben:

» Genaue Beobachtung der relevanten Markte zur Aufdeckung eventueller Verletzungen
eigener Schutzrechte,

« Beobachtung des Markenregisters,

« Sammlung und Sicherung von Beweismitteln, wie Plagiaten und unbefugt gekennzeichneten
Waren,

o Feststellung der Erfolgsaussichten Dritter bei deren Angrift auf eigene Markenrechte sowie
schlieSlich

« Vorbereitung und Begleitung von Widerspruchsverfahren gegen die Zulassung fremder

Markenrechte.

Das Markenrecht hat sich vor allem mit der Entwicklung und der steigenden Bedeutung des
Markenartikels im modernen Marketing und der Internationalisierung des Handels zu einem

komplexen und umfassenden Rechtsgebiet entwickelt.

Qualitdt

Qualitdt der Leistung ist zweifellos einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren eines Marketing. Einer nicht
geniigenden Qualitit kommt dabei aber nicht nur Bedeutung im Hinblick auf eine Kundenzufriedenheit
zu, sondern diese kann dariiber hinaus auch zu rechtlichen Konsequenzen, etwa in Form von oftmals nicht
unerheblichen Schadensersatzanspriichen fithren. Produkte mit mangelhafter Qualitat schranken dabei
allerdings nicht nur deren Gebrauch ein, sondern es entsteht vielfach auch dariiber hinaus ein weiterer
Personen- oder Sachschaden. Angenommen, jemand kauft bei einem Héndler neue Reifen fiir seinen
PKW. Bei der (ersten) Fahrt mit hoher Geschwindigkeit platzt ein Reifen infolge eines Materialfehlers.
Hier stehen nicht die Gewdihrleistungsanspriiche, sondern vielmehr Schadensersatzanspriiche im
Vordergrund. Der Endabnehmer muss im Ubrigen nicht zwangslaufig der sogenannte Verbraucher sein.
Als potenzielle Anspruchsteller konnen auch andere Unternehmen in Betracht kommen, wenn diese
etwa eine Maschine fiir ihre Produktion gekauft haben und dann aufgrund der Gefahrlichkeit dieser

Maschine weitergehende Schiaden entstehen.
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Das rechtliche Problem besteht nun vorallem darin, dass der Geschédigte gegen den Handler, als seinen
Vertragspartner, lediglich (Gewahrleistungs)Rechte auf Nacherfiillung geltend machen und, falls diese
nicht zum Erfolg fithren, Riickgidngigmachung des Kaufvertrages oder Kaufpreisminderung verlangen
kann (§ 437 BGB). Diese Anspriiche nutzen diesem allerdings nicht viel, da sie nur den eigentlichen
Kaufgegenstand betreffen, nicht aber einen Ersatz weitergehender Folgeschiden begriinden. Eine
Schadensersatzpflicht des Handlers fiir Folgeschdden besteht nur dann, wenn er eine spezielle Garantie
gegeben oder vertragliche Pflichten schuldhaft verletzt hat, zum Beispiel also wenn der betreffende
Héndler die Reifen nicht fachgemaf3 montiert hitte. Beides wird in der Praxis regelmaf3ig nicht der Fall

sein.

Es verbleibt damit nur der Weg, den jeweiligen Hersteller in Anspruch zu nehmen. Das Problem besteht
nun darin, dass zwischen dem geschidigten Endabnehmer und dem Hersteller keine vertraglichen
Beziehungen bestehen, aus denen dieser Rechte herleiten konnte. Garantievertrage, die hier eine Rolle
spielen konnten, beschrianken sich in der Regel nur auf Nachbesserungen. Werbeaussagen des Herstellers
finden in diesem Zusammenhang keine Beriicksichtigung. Regressmoglichkeiten nach den §§ 478, 479
BGB stellen keine Haftungsgrundlage fiir einen geschidigten Kéufer beziehungsweise Konsumenten
dar. Sie fithren allerdings zu einer (vertraglichen) Haftungsverschirfung des Herstellers gegeniiber dem

Handler, gegebenenfalls. weiteren Handlern einer Absatzkette.
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Mangels vertraglicher oder vertragsahnlicher Anspriiche bleibt dem geschddigten Verbraucher lediglich
der Weg iiber das Deliktsrecht (unerlaubte Handlung). Zentrale Vorschrift ist hier der § 823 Absatz 1
BGB; es handelt sich also um eine auflervertragliche Schadenshaftung. Die Vorschrift des § 823 Absatz 1
BGB kann dabei als Grundlage fiir das heutige Produkthaftungsrecht bezeichnet werden: ,Wer vorsitzlich
oder fahrlissig das Leben, den Korper, die Gesundheit, die Freiheit, das Eigentum oder ein sonstiges
Recht eines anderen widerrechtlich verletzt, ist dem anderen zum Ersatze des daraus entstehenden
Schadens verpflichtet®. Fiir eine erfolgreiche Durchsetzung des Anspruches aus § 823 Abs. 1 BGB ist es
erforderlich, dass der Geschéadigte nachweist, dass sein Schaden durch eine Sorgfaltspflichtverletzung
des Schédigers verursacht worden ist und dass den Schéddiger dabei ein Verschulden trifft. Dieses
entspricht dem allgemeinen prozessualen Grundsatz, dass jede Partei grundsatzlich fiir das Vorliegen der
tatsdchlichen Voraussetzungen der fiir sie giinstigen Rechtsnormen die Beweislast tragt. Ein geschadigter
Endverbraucher hat nun in der Regel jedoch keinen Einblick in die internen Abldufe eines Unternehmens,
so dass es fiir ihn erfahrungsgemaf3 auflerordentlich schwierig beziehungsweise sogar unmdéglich sein

wird, die Ursache des schadenstiftenden Mangels ausfindig machen und benennen zu kénnen.

Diese Problematik hat dazu gefithrt, dass der Bundesgerichtshof in einem Urteil zu dem berithmt
gewordenen ,,Hithnerpest“-Fall (BGHZ 51, 91 ft.) bereits im Jahre 1968 die Beweislastpflicht hinsichtlich
des Verschuldens umgekehrt hat. Nicht der geschiddigte Kunde muss also mehr nachweisen, dass der
Produzent den Fehler schuldhaft verursacht hat; vielmehr muss sich der Produzent entlasten. Der Kunde
muss lediglich den Nachweis fiihren, dass es zu einer Schadigung gekommen ist und dass diese durch die
Verwendung des fehlerhaften Produktes eingetreten ist (Beweislastumkehr). Der Hersteller hat demnach
zu seiner Entlastung im Einzelnen darzulegen, dass er unter Beachtung der im Verkehr erforderlichen
Sorgfalt die ihm in Bezug auf die Herstellung des Produktes obliegenden Verkehrssicherungspflichten
erfiillt hat. Als Hersteller gilt dabei derjenige, der das schadensstiftende Endprodukt hergestellt hat.
Dieses bleibt er auch dann, wenn er (ausschliefllich) nur zugelieferte Teile verwendet (,, Assembler®).
Auch der Zulieferer ist Hersteller im Sinne der Produkthaftung nach § 823 Abs. 1 BGB, jedenfalls fiir
das von ihm hergestellte Zulieferteil, wenn dessen Fehlerhaftigkeit in Verbindung mit dem Endprodukt

Ursache des entstandenen Schadens geworden ist.

Grundgedanke der Produkthaftungaus unerlaubter Handlungist demnach, dass denjenigen, der Produkte
herstellt und in die Offentlichkeit bringt, eine ,,allgemeine Verkehrssicherungspflicht dafiir trifft, dass
nur ordnungsgemafd hergestellte, fehlerfreie Produkte auf den Markt gelangen. Ein Hersteller hat die
Pflicht, alle zumutbaren Mafinahmen zu ergreifen, damit Dritte durch diese Produkte keine Rechts-
beziehungsweise Rechtsgutverletzungen erleiden. Es wird dabei auf die Nichtbeachtung bestimmter
Pflichten abgestellt. Der Tatbestand des § 823 Abs.1 BGB entsteht also durch ein ,,Unterlassen®

Die Rechtsprechung hat spezifische Verkehrssicherungspflichten des Herstellers entwickelt und
unterscheidet im Rahmen der Gefahrenabwehr nach Konstruktions-, Fabrikations-, Instruktions- und

Produktbeobachtungsfehlern.

Download free eBooks at bookboon.com


http://bookboon.com/

Die Produzentenhaftung stellt fiir den haftenden Unternehmer einen nicht unerheblichen Kostenfaktor
dar. Nationale Unterschiede konnen daher den Wettbewerb verfilschen. Aus diesem Grund wurde auf
europdischer Ebene 1985 eine EG-Richtlinie zur Angleichung der Rechts- und Verwaltungsvorschriften
der Mitgliedstaaten iiber die Haftung fiir fehlerhafte Produkte erlassen. Durch ein so genanntes
Transformationsgesetz, dem Produkthaftungsgesetz (PHG), 1990 in Kraft getreten, setzte Deutschland
diese EG-Richtlinie seinerzeit in nationales Recht um. Das PHG trat neben die bisherigen rechtlichen
Vorschriften und die bis dahin entwickelten Grundsitze zur Produkthaftung. Es modifiziert und ergénzt
diese in Bezug auf den Verbraucherschutz. Voraussetzung fiir eine Haftung ist dabei ist, dass eine
Rechtsgutverletzung vorliegt. Geschiitzt werden, wie bei § 823 Abs. 1 BGB, Leben, Korper, Gesundheit
und Eigentum. Erforderlich ist weiterhin, dass die Sache ihrer Art nach fiir den gewohnlichen privaten

Ge- oder Verbrauch gewesen ist.

Wenn auch die bereits bestehende Deliktshaftung oftmals tiber das Produkthaftungsgesetz hinausgeht,
zum Beispiel in Bezug auf Haftungssummenbegrenzungen, so bedeutet das Produkthaftungsgesetz doch
eine gewisse Verschdrfung in der Herstellerhaftung. Dieses gilt insbesondere fiir Fabrikationsfehler. Hier
kann der Hersteller den ,,AusreifSer“-Einwand nicht mehr geltend machen. Auflerdem ist der Kreis
derjenigen Unternehmer, der nach dem Gesetz als ,Hersteller” gilt, erheblich erweitert. So fallen auch
diejenigen darunter, die fremde Produkte unter eigenem Namen vertreiben sowie die Importeure. Lasst

sich kein Hersteller ausmachen, so kann unter Umstanden auch auf den Handler zuriickgegriffen werden.

Die Haftung fiir Produktbeobachtungsfehler wird erganzt durch das Produktsicherheitsgesetz (PSG).
Dieses dient der Umsetzung mehrerer EU-Richtlinien. Es enthilt eine Vielzahl 6ffentlich-rechtlicher
Pflichten des Herstellers, die hier nicht im Einzelnen dargestellt werden sollen. Aufgrund dieses Gesetzes
kann eine (hierfiir zustdndige) Behorde, wenn sie die Geféhrlichkeit eines Produktes feststellt, dessen

Riickruf anordnen.

Grundsatzlich stehen einem Hersteller verschiedene Strategien offen, das ihm aus der Produkthaftung
erwachsene Risiko zu mindern. Zunéchst kann er, soweit moglich, das Risiko auf Versicherungstrager
tbertragen. Hier ist die bestehende Betriebshaftpflichtversicherung zu nennen; auflergewohnliche,
produktspezifische Risiken konnen eine Deckungssummenerhéhung oder auch individuelle
Zusatzvereinbarungen notwendig machen. Vor allem aber kann ein Hersteller Mafinahmen ins Auge
fassen, um das Produkthaftungsrisiko zu minimieren. In erster Linie féllt hierunter eine effiziente
Qualititssicherungspolitik. Betriebliche Qualitdtssicherungspolitik beinhaltet eine umfassende
Wareneingangs- und -ausgangskontrolle sowie eine permanente Produktionsiiberwachung. Eine
begleitende Dokumentation vermag in diesem Zusammenhang bei Rechtsstreitigkeiten wichtige
Entlastungsbeweise zu liefern. Moderne Qualitatssicherungssysteme miissen dabei stets den Aufgaben
und dem Risikoprofil des betreffenden Unternehmens entsprechen. Die richtige Auswahl, vor allem die
richtige Kombination von Qualitédtssicherungssystemen mit dem Ziel eines ,,Total Quality Management*

ist entscheidend.
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Ein weiteres wichtiges Instrument, das Haftungsrisiko zu mindern, dariiber hinaus aber auch allgemeine

Marketingziele zu férdern, sind schliesslich Bedienungsanleitungen.

3.2 Preispolitik

Grundsitzlich besteht hinsichtlich der Preisgestaltung Vertragsfreiheit. Es sind allerdings diverse rechtliche
Vorgaben und damit Restriktionen zu beachten. Im allgemeinen Zivilrecht sind dazu insbesondere §
242 BGB zu nennen, der Vertragspartner zur Beachtung der Gebote von Treu und Glauben verpflichtet
sowie der Wuchertatbestand des § 138 BGB. Dieser erkldrt ein Rechtsgeschift fiir nichtig, durch das
jemand unter Ausnutzung der Zwangslage, der Unerfahrenheit, des Mangels an Urteilsvermégen oder
der erheblichen Willensschwéche eines anderen Vermogensvorteile erhilt, die in einem auffilligen
Missverhaltnis zur eigenen Leistung stehen, hier etwa der Preis im Verhaltnis zum tatsdchlichen Wert
der Ware.

Auch in besonderen Verwaltungsgesetzen des Bundes und der Lénder finden sich
rechtliche Schranken in Bezug auf die Preisgestaltung, zum Beispiel im Energie
wirtschaftsgesetz fiir Energieversorgungsunternechmen oder im Personenbeforderungs-gesetz fiir
Personenbeférderungsunternehmen. Zu erwéhnen sind in diesem Zusammenhang auch die speziellen

Honorarordnungen der freien Berufe, zum Beispiel Arzte, Rechtsanwilte oder Architekten.
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Die Preisangabenverordnung (PrAngVO) bestimmt, in welcher Form Verbrauchern gegeniiber die Preise
zukommunizieren sind. Anzugeben sind zum Beispiel der Endpreis inklusive Umsatzsteuer und sonstiger
Preisbestandteile, wenn ein Unternehmer Waren anbietet. Die PrAngVO regelt auch die Art und Weise

der Preisangabe, zum Beispiel das Erfordernis der Sichtbarkeit innerhalb der Verkaufsraume.

Die Preispolitik hat vorallem kartellrechtliche Regelungen zu beriicksichtigen. Das in § 1 GWB
geregelte Kartellverbot untersagt Vereinbarungen zwischen Unternehmen, Beschliisse von
Unternehmensvereinigungen und aufeinander abgestimmte Verhaltensweisen, die eine Verhinderung,
Einschrankung oder Verfilschung des Wettbewerbes bezwecken oder bewirken. Dieses Verbot bezieht

sich sowohl auf horizontale als auch auf vertikale Vereinbarungen.

Die Reichweite des Kartellverbotes ist insoweit eingeschrinkt, als dass es sich um Mafinahmen handeln
muss, die sich spiirbar auf den Wettbewerb auswirken. Ob spiirbare Auflenwirkungen auf dem relevanten
Markt, der jeweils in sachlicher und rdumlicher Hinsicht abzugrenzen ist, vorliegen, entscheidet sich nach
Abwigung aller Umstande des Einzelfalles. Wichtige Kriterien sind dabei die Zahl der Marktbeteiligten
und die Marktanteile der Mitglieder des Kartelles. Je schwerwiegender die Wettbewerbsbeschrankung

ist, zum Beispiel durch Gebiets- oder Preisabsprachen, desto eher ist sie spiirbar.

Solche wettbewerbsbeschrankende Vereinbarungen, Beschliisse und abgestimmte Verhaltensweisen
sind allerdings dann freigestellt, wenn sich, durch die wettbewerbsbeschrankenden Vereinbarungen
auch, oder sogar tiberwiegend, positive Auswirkungen auf den Wettbewerb und fiir die Verbraucher
ergeben. Bei der Konkretisierung dieser Voraussetzungen kommt den, von der Europdischen Kommission

erlassenen Gruppenfreistellungsverordnungen (GVO) eine zentrale Bedeutung zu.

Zu den Kklassischen vertikalen wettbewerbsbeschrankenden Absprachen gehoren die Preis- und
Konditionenbindungen von Vertragspartnern nachgeordneter Handelsstufen und die sogenannten
AusschliefSlichkeitsbindungen. So besteht nach wie vor das Verbot der Preisbindung der zweiten
Hand, das heisst, Hersteller diirfen ihren abnehmenden Handelspartnern keine verbindlichen Preise
vorschreiben. Verpflichtet zum Beispiel ein Hersteller von Kopiergeriten die Erwerber seiner Gerite
im Kaufvertrag, Kopien nur mit bei ihm gekauften Papier herzustellen, so handelt es sich ebenfalls um

eine nach § 1 GWB verbotene vertikale Vereinbarung.

Ausnahmen bestehen aus kulturpolitischen Griinden fiir alle Handelsstufen nach § 30 GWB fiir
Zeitungen und Zeitschriften. Preisbindungsvereinbarungen zwischen Verlegern und Abnehmern miissen
schriftlich abgefasst werden, soweit sie Preise und Preisbestandteile betreffen. Die Preisbindung fiir
Biicher, einschliefllich ihrer Reproduktions- und Substitutionsprodukte, zum Beispiel in Form einer
CD-ROM, ist im Buchpreisbindungsgesetz geregelt. Das Gesetz verpflichtet die Unternehmen, die solche
Produkte, die nicht Zeitungen und Zeitschriften sind, herstellen oder importieren, verbindliche Endpreise

einschliefflich Mehrwertsteuer beim Verkauf an Letztabnehmer festzusetzen
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Der Missbrauch einer marktbeherrschenden Stellung durch ein oder mehrere Unternehmen ist nach §
19 GWB unmittelbar verboten.

Nach § 21 GWB ist schlieflich auch ein Boykott verboten.

Kartellrechtliche Verstofle konnen gravierende Rechtsfolgen nach sich ziehen. Die wichtigste
zivilrechtliche Folge ist die Nichtigkeit des betreffenden Vertrages, Beschlusses oder abgestimmten
Verhaltens wegen Verstosses gegen ein gesetzliches Verbot. Aus dem GWB ergeben sich danach
Unterlassungs-, Beseitigungs- oder Schadensersatzanspriiche. Sanktioniert werden Verstosse zudem in

verwaltungsrechtlicher Hinsicht, zum Beispiel durch Untersagungs- oder Gebotsverfiigungen.

Das deutsche Kartellrecht wird zunehmend von dem, vergleichbare Regelungen enthaltenen

europdischen Kartellrecht tiberlagert.

Im Rahmen der Preis- und Konditionenpolitik ist weiterhin das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG)
zu beachten, das grundsatzlich den Zweck verfolgt, unlautere geschiftliche Handlungen zu sanktionieren. Es
enthilt eine Reihe von Tatbestdnden, die sich auf den Preis, die Preiswerbung und die Preisgestaltung beziehen.
Unlauter sind so nach § 5 UWG etwa irrefithrende Angaben in Bezug auf den Preis und die Berechnung des
Preises, wenn mit herabgesetzten Preisen geworben wird, tatséchlich aber keine Herabsetzung durchgefiihrt
wurde. Unlauter sind ebenso unzutreffende Preisvergleiche. Sowohl bei Eigenpreisvergleichen als auch bei

Preisvergleichen mit Konkurrenzprodukten gilt das Prinzip der Preiswahrheit und Preisklarheit.

Auch im Hinblick auf die rechtliche Zuléssigkeit von Rabatten ist insbesondere das UWG zu beachten.
Rabatte, also eine Preisermifligung, die der Unternehmer einem Kunden durch einen Nachlass vom
allgemein angekiindigten oder geforderten Preis gewihrt, sind nach Aufhebung des Rabattgesetzes
und der Zugabeverordnung im Jahre 2001 grundsitzlich zuldssig. Nach § 4 Ziff. 4 UWG sind
Verkaufsforderungsmafinahmen, wie etwa Rabatte, Zugaben oder Geschenke, dann unlauter, wenn
die Bedingungen fiir ihre Inanspruchnahme nicht klar und eindeutig angegeben werden. Unlauter ist
nach § 5 UWG auch eine irrefilhrende Rabattgewdhrung, zum Beispiel wenn auf einem, {iber lange
Zeit gegebenen Rabatt ein ,,Normalpreis“ wird. Weiterhin verboten sind ,Mondpreise®, also Preise, die
zundchst hoher angesetzt werden, um kurz darauf von diesem, niemals ernsthaft geforderten Preis einen
Rabatt zu gewdhren; gleiches gilt, wenn sofort ein nie geforderter Preis durchgestrichen wird, um von

diesem scheinbar Rabatt zu gewédhren. Zuléssig sind danach:

« individuelle Preisnachldsse gegeniiber bestimmten Kunden, zum Beispiel nach
Preisverhandlungen,

 pauschale Preisnachldsse gegeniiber bestimmten Kundengruppen, zum Beispiel gegeniiber
Inhabern von Kundenkarten, Vereinsmitgliedern, Schiilern, Senioren oder Mitarbeitern

eines bestimmten Unternehmens,
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o (gestaffelte) Mengenrabatte,

« Coupons,

« Rabattgutscheine sowie eine

o pauschale Preisherabsetzung eines ganzen Sortimentes, zum Beispiel, wenn alle Hosen um

20% reduziert werden, oder des gesamten Warenbestandes, also etwa 20 % auf alles. .

Derjenige, der seinem Vertragspartner in seinen vorformulierten Vertragsbedingungen ( Allgemeinen
Geschiftsbedingungen) unangemessen benachteiligende Vertragsklauseln, zum Beispiel in Bezug auf
Zahlungs- oder Lieferbedingungen oder Haftungsbeschrankungen, vorlegt, muss damit rechnen, dass
diese im Streitfall von einem Gericht unter Bezugnahme auf das in §§ 305-310 BGB geregelte Recht der

Allgemeinen Geschiftsbedingungen fiir unwirksam erklart werden.

33 Distributionspolitik

Bei diesem Marketinginstrument wird tiblicherweise noch einmal differenziert nach Entscheidungen, die

o Absatzwege,
« Logistik sowie

o Redistribution

betreffen.

Sind Sie bereit fiir IBM?

Lieben Sie Herausforderungen? Entdecken Sie Ihre vielféltigen
Karrieremdglichkeiten. IBM ist auf der

N At : I - Suche nach den besten und hellsten
MOChten Sie innovative Losulngen fur Képfen. Nach Menschen, die Moglichkeiten
flhrende Unternehmen entwickeln? entdecken, wo andere nur Probleme sehen.
Nach Mitarbeitern, die auch Mitgestalter
Wollen Sie dem weltweit groBten sein wollen. Wir suchen diese Menschen

J \ Bera‘[ungsuntemehmeﬂ angehorenq aus dem Anspruch heraus, die Welt taglich
e { ' ein bisschen besser zu machen. Sie sind

ideengetrieben, zukunftsorientiert und
mochten schon heute an den Lésungen
von morgen arbeiten? Dann sollten wir uns
kennenlernen!

Machen wir den Planeten ein bisschen smarter.
ibm.com/start/de

hen Sprachform verwendet werden, schlieBen sowohl Frauen als auch Manner ein. IBM schafft ein offenes und tolerantes Arbeitsklima und ist stolz darauf, ein
leichheit steht. IBM, das IBM Logo und ibm.com sind Marken oder eingetr. Marken der International Business Machines Corp. in den Vereinigten Staaten und/oder
Firmen, Produkten und Dienstleistungen kénnen Marken oder eingetr. Marken ihrer jeweiligen Inhaber sein. © 2010 IBM Corp. Alle Rechte vorbehalten.

Alle Bezei
Arbeitgel
anderen

Download free eBooks at bookboon.com &\5«\

23 Click on the ad to read more



http://bookboon.com/
http://bookboon.com/count/advert/ad9164ab-de26-43bd-bf5a-a04500b336a0

Absatzwege

Ein Unternehmen kann fiir den Verkauf seiner Produkte eigene oder fremde Verkaufsorgane einsetzen.

Zu den eigenen Verkaufsorganen gehort vor allem der ,Reisende®, der als Angestellter der Firma im
Namen und fiir Rechnung der Firma verkauft. Ein Reisender wird aufgrund eines Dienstvertrages
(§ 611 BGB) tatig, Hierbei handelt es sich regelméflig um einen Arbeitsvertrag; da sich der Reisende
tiblicherweise in einem Angestelltenverhaltnis befindet, finden auf diesen die gesamten arbeitsrechtlichen
(Schutz)Bestimmungen Anwendung. Hierzu zahlen zum Beispiel Regelungen zum Kiindigungsschutz
sowie betriebsverfassungsrechtliche oder auch tarifrechtliche Bestimmungen. Einem Reisenden wird,
um mit Dritten im Namen des Unternehmens titig werden zu konnen, regelmiflig eine Vollmacht
erteilt. Diese Erteilung erfolgt zunichst nach den Vorschriften des BGB (§ 167 BGB), doch gibt es
dartiber hinaus im Handelsrecht, den besonderen Interessen des Handelsverkehres nach ziigiger
Abwicklung der Geschifte sowie dem Vertrauensschutz Rechnung tragend, spezielle Sonderformen,
die Handlungsvollmacht (§$ 54 ff. HGB) und die Prokura (§§ 48 ff. HGB).

Neben eigenen, findet man in der Praxis auch fremde Absatzorgane. Zu den betriebsfremden
Absatzorganen zdhlt dabei in erster Linie der Handelsvertreter (§$ 84 ff. HGB). Dieser ist als selbstdndiger
Gewerbetreibender damit betraut, fiir einen anderen Unternehmer Geschifte zu vermitteln oder in dessen
Namen abzuschlieflen (§ 87 Absatz 1 HGB). Diese Selbststandigkeit unterscheidet ihn vornehmlich
vom angestellten Reisenden. Er unterliegt keinen Weisungen, besitzt eigene Geschiftsraume, fithrt
Handelsbiicher, kann fiir mehrere Unternehmen tétig werden und erhélt eine Provision statt einer festen

Verglitung.
Weitere Formen in der Absatzorganisation sind dariiberhinaus der Vertragshandler und das Franchising.

Ein Vertragshiandler als Eigenhédndler, iber den das Gesetz keine Regelungen enthilt, gliedert sein
Unternehmen in die nach einheitlichen Grundsitzen errichtete Verkaufsorganisation eines Herstellers
ein. Diesem gegeniiber ist er verpflichtet, die Waren im eigenen Namen und fiir eigene Rechnung in dem
Vertragsgebiet zu verkaufen und ihren Absatz zu férdern. Typisches Beispiel ist die Vertriebsorganisation

grosser Automobilkonzerne mit ihrem Vertragshiandlernetz.

Ein Franchisenehmer ist grundsitzlich ein selbststandiger Unternehmer. Er wird im eigenen Namen und
fir eigene Rechnung tétig. Im Franchisevertrag wird ihm von Franchisegeber gegen eine Franchisegebiihr
das Recht eingerdaumt, bestimmte Waren und Dienstleistungen zu vertreiben. Der Franchisenehmer ist
dabei berechtigt und verpflichtet, Namen, Marken, Symbole und Einrichtungen des Franchisegebers zu
benutzen und die von diesem genau festgelegte Geschiftskonzeption zu iibernehmen. Anders als der
Vertragshéandler ist der Franchisenehmer in der Regel an ein, bis ins Einzelne vorgegebene Organisations-
und Marketingkonzept des Franchisegebers gebunden und insoweit dessen Uberwachungs- und

Weisungsrecht unterworfen. Typische Franchisesysteme bestehen zum Beispiel bei McDonald und Subway.
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Logistik

Bei der physischen Distribution, der Marketinglogistik, geht es vornehmlich um Fragen des
Transportes, des Versandes und der Lagerung. Den rechtlichen Rahmen bildet das Transportrecht.
Hierzu zdhlen samtliche Rechtsnormen, die den Transport von Giitern betreffen, unabhéngig von
der Art der Beforderung sowie aller damit zusammenhédngender Vorginge, wie zum Beispiel der
Zwischenlagerung. Das deutsche Transportrecht ist im Wesentlichen in den §§ 407 ff. HGB geregelt
und betrifft das Frachtgeschift, das Speditionsgeschift sowie das Lagergeschift. Es wird dabei nicht
zwischen den verschiedenen Transportarten beziehungsweise Verkehrstragern differenziert, sondern
es gilt gleichermaflen fiir den Straflentransport, den Eisenbahntransport, den nationalen Luftverkehr
und den Transport mit dem Binnenschiff. Gesetzliches Leitbild ist das Frachtgeschift, das fiir jede
Form des Transportes Anwendung findet. Man unterscheidet in diesem Zusammenhang Frachtfiihrer,
Spediteur und Lagerhalter. Ein Frachtfiihrer (§$ 407 ff. HGB) ibernimmt gewerbsmifiig die Beférderung
von Giitern. Sein Vertragspartner kann der Absender des Gutes oder auch ein Spediteur sein, der
grundsitzlich die Aufgabe hat, fiir den Transport einer Ware vom Hersteller oder Handler bis hin zum
Abnehmer Sorge zu tragen. Hierunter fillt vor allem ein Vorbereiten des Gutes fiir den Transport,
die Entscheidung fiir einen bestimmten Transportweg und eine bestimmte Befoérderungsart sowie die

Auswabhl eines entsprechenden Frachtfiihrers, der den eigentlichen Transport durchfiihrt.

Rechtlich betrachtet steht also nur der Spediteur in einer vertraglichen Beziehung zum Versender.
Zwischen dem Versender und dem Frachtfithrer bestehen keine vertraglichen Beziehungen. Der
Speditionsvertrag stellt einen Werkvertrag mit ,,Geschéftsbesorgungscharakter® dar. Sein Inhalt wird
maf3geblich durch die Vorschriften der §§ 453 ff HGB, erganzt durch die Allgemeinen Deutschen
Spediteurbedingungen (ADSp), bestimmt.

Redistribution

Die Konzeption eines okologieorientierten Marketing hat heute, neben einem stindig wachsenden
Umweltbewusstsein der Verbraucher, vor allem die diesbeziiglichen rechtlichen Rahmenbedingungen,

das Umweltrecht, zu beriicksichtigen.

Die Vielzahl rechtlicher, den Umweltschutz betreffender Normen muss in betrieblichen Entscheidungs-
prozessen Beriicksichtigung finden. Ob diese unter dem Primat eines 6kologieorientierten Marketing
stehen sollen oder nicht, steht oftmals gar nicht mehr zur Diskussion, sondern lediglich die Art und Weise
einer Realisierung. So sind die Hersteller von Wasch- und Reinigungsmitteln durch Gesetz zwingend an
bestimmte Zusammensetzungen ihrer Produkte, etwa in Bezug auf Phosphatverbindungen, gebunden;
dariiber hinaus schreibt der Gesetzgeber fiir die Verpackungspolitik zwingend vor, dass zum Beispiel auf
den Verpackungen bestimmte Angaben zu machen sind, die etwa die Inhaltsstoffe oder umweltschonende

Dosierempfehlungen betreffen.
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Besondere Marketingrelevanz kommt den entsprechenden Verordnungen zu, die auf Grundlage des
Kreislaufwirtschafts- und Abfallgesetzes erlassen worden sind, von denen hier derVerpackungsverordnung

(Verpackungs-VO) und dem Elektro- und Elektronikgeritgesetz besondere Marketingrelevanz zukommt.

Nach § 6 VerpackungsVO besteht fiir Industrie und Handel, die Verkaufsverpackungen an private
Endverbraucher in den Verkehr bringen, die Pflicht, sich an einem flichendeckenden Riicknahmesystem
zu beteiligen. Diese miissen also bei einem Dualen System kostenpflichtig lizenziert sein, zum Beispiel der
Dualen System Deutschland AG, deren Markenzeichen der ,,Griine Punkt“ist. Durch die VerpackungsVO
stehen Industrie und Handel erstmals in kollektiver Produktverantwortung. Der primir zunéchst
betroffene Handel stellt aufgrund der Anforderungen, die an ihn gestellt sind, entsprechende
Bedingungen an seine industriellen Lieferanten; diese wiederum leiten diese Anforderungen an
ihre Verpackungsmittelhersteller weiter. Eine derartige Kettenreaktion findet ihr Ende dort, wo

Verpackungsmaterialien erzeugt werden, also bei den chemischen oder organischen Rohstofferzeugern.

Seit 2005 besteht mit dem Elektro- und Elektronikgerdtegesetz (ElektroG) ein Gesetz in Bezug auf
eine hohere Produktverantwortung. Es betrifft die Verminderung von Elektro- und Elektronikabfall
und die Beschrankung giftiger Bestandteile in Elektrogeraten. Das ElektroG differenziert dazu
zehn Produktgruppen (§ 2 ElektroG) und bestimmt, dass derjenige, der solche Gerite herstellt,
Produktionsvorgaben (§ 4 ff. ElektroG) und Riicknahmepflichten beachten muss.
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Kommunikationspolitik

Bei diesem Marketinginstrument differenziert man iiblicherweise noch einmal in

Mediale Werbung

Tréager einer medialen Werbung (Medienwerbung) sind dabei Fernsehen und Rundfunk sowie
die Druckmedien. Ihr Ziel ist es zunédchst, Produkte und Dienstleistungen bekannt zu machen.
Dariiber hinaus sollen Kundeneinstellungen beeinflusst werden, in dem diese dazu beizutragen
versucht, Vorurteile gegeniiber einem Produkt oder einem Unternehmen abzubauen und eine
Wertschitzung gegeniiber dem Angebot zu schaffen beziehungsweise zu férdern. Grundsitzlich

dient sie dazu, den Einsatz der anderen Marketinginstrumente zu unterstiitzen.

Direktwerbung:

Wihrend sich die mediale Werbung also auf einen anonymen Markt konzentriert, in dem
zwar die Segmente nach Art, Volumen, Kaufkraft und Praferenzstruktur, nicht jedoch die
Personen innerhalb der Segmente bekannt sind, werden bei der anschliessend zu betrachtenden

Direktwerbung eine Vielzahl einzelner, adressenerfasster Personen gesondert angesprochen.

Den rechtlichen Rahmen stellt hier das Wettbewerbsrecht dar. Zu diesem zihlt im Wesentlichen das

Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG), einschliefSlich der Nebengesetze, zum Beispiel die

oben schon erwdhnte Preisangabenverordnung (PrAngVO) oder das EG-Verbraucherschutzdurchsetz
ungsgesetz (VSchDG).

Das Wettbewerbsrecht im weiteren Sinne umfasst dariiber hinaus auch das Kartellrecht, geregelt im

GWB. Wihrend das GWB die ,Existenz“ eines grundsitzlich freien Wettbewerbes sichern soll, zum

Beispiel durch das Verbot von bestimmten Monopolstellungen oder Kartellbildungen, dient das UWG

dazu, die ,Qualitit“ des Wettbewerbes zu sichern, vor allem durch Schutzvorschriften gegen unfaire

beziehungsweise unlautere Wettbewerbspraktiken, zum Beispiel bei vergleichender oder irrefithrender

Werbung. Auf ein Fuf$ballspiel tibertragen, wiére eine vorherige Abrede iiber den Ausgang eines Spieles

eine Wettbewerbsbeschrankung, ein Foul dagegen unlauterer Wettbewerb.

Der Zweck des UWG besteht nach § 1 UWG in dem

Schutz der Mitbewerber vor unlauteren Wettbewerbshandlungen,
Schutz der Verbraucher vor Beeintrachtigung durch unlautere Wettbewerbsmafinahmen
sowie in dem

Schutz der sonstigen Marktteilnehmer.
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Alle,in § 1 UWG genannten Schutzbereiche werden durch das Gesetz in gleichem Mafle und gleichrangig
geschiitzt, wie zugleich auch das Interesse der Allgemeinheit an einem unverfilschten Wettbewerb. So
hat eine Wettbewerbsmafinahme mitunter zur Folge, dass die Mitbewerber zu gleichartigen Mafinahmen

veranlasst werden und damit die Gefahr einer Ubersteigerung besteht.

Der Begriff der ,Unlauterkeit in § 3 Abs. 1 UWG wird in den §$ 4-6 UWG durch eine Reihe von
Beispielen konkretisiert. Mit dieser Gesetzestechnik sollen die, an den Unternehmer gestellten rechtlichen

Voraussetzungen deutlich und zugleich der Rechtsprechung eine Orientierungshilfe gegeben werden.

Mafistab fiir die Beurteilung ist die Durchschnittsauffassung der nicht unbeachtlichen Teile der
angesprochenen Verkehrskreise. Handelt es sich um Werbung gegeniiber Verbrauchern (§ 13 BGB), also
Personen, die zu privaten Zwecken handeln, geht die Rechtsprechung von einem normal informierten
und angemessen aufmerksamen und verstandigen Verbraucherbild aus (EuGH, GRUR 2003, 604, 607 -
Libertel). Der BGH hat sich in Abkehr von seiner fritheren Rechtsprechung diesem, vom EuGH zugrunde

gelegten Verbraucherleitbild angeschlossen.

Der Gesetzgeber hat bei der Normierung die frither von der Rechtsprechung und Literatur zu § 1
UWG (,,gute Sitten“) entwickelten Fallgruppen (Kundenfang, Behinderung, Ausbeutung, Rechtsbruch,

Marktstorung) beriicksichtigt; diese finden sich heute an unterschiedlichen Stellen im Gesetz wieder.

Eine wichtige Fallgruppe sind in diesem Zusammenhang unlautere Kundenbeeinflussungen. Zwar bedeutet
jede Wettbewerbshandlung zunichst eine Beeinflussung von Kunden, da eine Absatzférderung regelmafSig
nur durch Werbung, die den Kunden zum Kauf bewegen soll, erreicht werden kann. Nach § 4 Ziff. 1
UWG handelt jedoch derjenige unlauter, der geschiftliche Handlungen vornimmt, die geeignet sind, die
Entscheidungsfreiheit der Verbraucher oder sonstiger Marktteilnehmer durch Ausiibung von Druck, in
menschenverachtender Weise oder durch sonstigen unangemessenen und unsachlichen Einfluss zu
beeintriachtigen. Die Ausiibung von Druck bedeutet die Zufiigung oder das Androhen von Nachteilen,
die stark genug sind, den Kunden zu beeinflussen und den Wettbewerb dadurch zu verfilschen.
Druckmittel konnen dabei physischer Zwang, rechtswidrige Drohungen oder die Ausiibung moralischen
oder wirtschaftlichen Druckes sein. Eine unzuldssige Druckausiibung liegt zum Beispiel dann vor, wenn
ein Mitarbeiter eines Kfz-Betriebes einen Unfallgeschéddigten iiberraschend am Unfallort mit dem Ziel des
Abschlusses eines Abschlepp-, Reparatur- oder Mietvertrages anspricht (BGH, GRUR 2000, 235). Weitere
Beispiele sind der aufdringliche Vertreterbesuch, erfasst von § 7 Abs. 1 UWG, oder die Drohung mit dem
Entzug der Werkleistung, wenn keine Ersatzteile beim Werkunternehmer bestellt werden. Relativ selten
anzutreffen ist eine Werbung in menschenverachtender Form, zum Beispiel durch Erniedrigung oder

Verfolgung.
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Eine unlautere Verlockung der Kunden durch Wertreklame, das heisst eine mit Sachwerten verbundene
Werbung, also Zugaben, Werbegeschenke, Warenproben oder Kopplungsangebote, sind in weitem
Umfange erlaubt. Die Ausnahmen halten sich in engen Grenzen, wenn zum Beispiel die
Entscheidungsfreiheit des Kunden dadurch erheblich eingeschrankt werden konnte. Differenzierter
zu betrachten ist dagegen eine Werbung mit Emotionen, zum Beispiel Ausnutzen von Freundschaften,
Vertrauen, sexuelle Neugier, Mitgefiihl, Hilfsbereitschaft oder sozialem Verantwortungsgefiihl. Werbung
mit der Angst wird speziell durch § 4 Ziff. 2 UWG erfasst. Problematisch ist Werbung, die ohne
Sachbezug auf das beworbene Angebot erfolgt, zum Beispiel mit der Darstellung menschlichen Leides,
Tierquélerei oder sexuellen Themen. Beurteilungsmafistab sind hier die Entscheidungen des BVerfG zur
»Benetton-Werbung® (BVerfG, WRP 2001, 129 ff. - HIV Positiv I). Das BVerfG hat allerdings deutlich
gemacht, dass die Meinungsfreiheit in Art. 5 GG in vollem Umfange auch fiir Wirtschaftswerbung gilt.
Der BGH musste darauthin seine strenge Beurteilung der Benetton-Werbung, in der zum Beispiel Fotos
eines nackten menschlichen Geséifles mit Stempelaufdruck ,,HIV-Positiv®, arbeitende Kinder in der
Dritten Welt oder ein, mit einer Olschicht bedeckter Wasservogel gezeigt wird, die er vorher fiir unzulissig
erklarte, entsprechend éndern. Nicht unumstritten ist auch die Beurteilung der geschmacklosen Werbung.
Es geht hier um Werbung mit sexistischen Anspielungen, die gegen das tibliche Taktgefiihl verstofien.
Zu nennen ist in diesem Zusammenhang zum Beispiel der Vertrieb eines Likors in Miniaturflaschen
unter der Bezeichnung ,,Busengrapscher® (BGH, NJW 1995, 2486) oder ,,Schliipferstiirmer, versehen
mit entsprechenden sexuellen Bildern. Es handelt sich hierbei um eine erhebliche Diskriminierung
der Frau, die in obszoner Weise den Eindruck einer freien Verfiigbarkeit vermittelt. Das alleine reicht
allerdings noch nicht aus, um eine Anwendbarkeit des § 4 Zift. 1 UWG, méglicherweise allerdings nach
anderen Regelungen, zu begriinden. Derartige sexistische Anspielungen sind ndmlich aus Sicht eines
verstandigen Durchschnittsempfangers nicht geeignet, seine Entscheidungen zugunsten des Erwerbes
des umworbenen Produktes zu beeinflussen; moglicherweise kann sogar das Gegenteil der Fall sein.
Entsprechendes gilt fiir die Werbung eines Mobilfunkanbieters, der seine Preise mit dem Slogan bewarb
»Noch billiger zu haben als Frau Schmidt in der Buchhaltung® oder die Werbung fiir Autozubehor, in der
in Hockstellung eine halbnackte Frau inmitten von Autozubehér mit der Uberschrift ,Verschleif3teile
abgebildet wird.

Nach § 4 Ziff. 2 UWG sind geschiftliche Handlungen unlauter, die geeignet sind, geistige oder

korperliche Gebrechen, das Alter, die geschiftliche Unerfahrenheit zum Beispiel von Jugendlichen, die

Leichtglaubigkeit, die Angst oder die Zwangslage von Verbrauchern auszunutzen.
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§ 4 Ziff. 3 UWG soll vor geschiftlichen Handlungen schiitzen, deren kommerzieller Charakter gegeniiber
dem umworbenen Verbraucher verschwiegen wird. Es geht dabei also um getarnte Werbung oder
auch Schleichwerbung. Beispiele sind etwa die unlautere Verschleierung einer Verkaufsveranstaltung
in Form von Kaffeefahrten, bei denen eine Ausflugsfahrt angekiindigt wird und der eigentliche Zweck,
einer Verkaufsveranstaltung, nicht hinreichend deutlich herausgestellt wird, das Verschleiern des
Werbecharakters eines Hausbesuches oder eines Telefonanrufes oder vermeintlich wissenschaftliche
oder fachliche Auflerungen, zum Beispiel in Gutachten oder Aufsitzen. Zu nennen sind hier vorallem

auch die Fille der getarnten Werbung in den Medien.

Etwas anders ist die Rechtlage beim sogenannten Product Placement. Product Placement ist eine
besondere Erscheinungsform der getarnten Werbung. Es geht dabei um die Erwéahnung und Darstellung
von Produkten, Unternehmenskennzeichen, Marken oder Titigkeiten eines Unternehmens in einem
redaktionell oder kiinstlerisch gestalteten Beitrag gegen Entgelt oder eine andere Gegenleistung,
wenn der, fiir den Beitrag Verantwortliche die Absicht hat, fiir das Unternehmen zu werben und
die Allgemeinheit tiber den eigentlichen Zweck der Erwdahnung oder Darstellung irregefithrt wird.
Product Placement ist heute grundsitzlich erlaubt. Produzent und Regisseur sind frei zu entscheiden, in
welchem Rahmen sie mit Vertretern der werbetreibenden Industrie zusammenarbeiten. Voraussetzung
ist eine entsprechende Kenntlichmachung im Vorspann. Ein Verbot des Product Placement besteht fiir
Nachrichtensendungen, Kindersendungen, Ratgeber- und Verbrauchersendungen sowie fiir Sendungen

zum politischen Zeitgeschehen.
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Unlauter sind weiterhin nach § 5 UWG irrefithrende geschiftliche Handlungen. Dieses ist der Fall,
wenn sie unwahre Angaben enthilt oder sonstige, zur Tauschung geeignete Angaben iiber die im
Folgenden nédher zu beschreibenden Umstédnde. Fiir die Beurteilung der Unlauterkeit einer geschiftlichen
Handlung durch ein Gericht kommt es darauf an, an welchen Adressatenkreis die Werbung gerichtet
war, zum Beispiel an das breite Publikum, an Fachkreise oder an beide. Mafigebend ist im Ergebnis
die Durchschnittsauffassung der nicht unbeachtlichen Teile der angesprochenen Verkehrskreise

beziehungsweise. der informierte Verbraucher.

Irrefithrend sind insbesondere

« unwahre Angaben iiber die Verfiigbarkeit,
Beispiel: Die Bezeichnung ,Restposten bei noch umfangreichen Lagerbestinden oder bei
besonders in der Werbung herausgestellten ,Sonderangeboten®, wenn nur ganz wenige

verfiigbare Waren vorritig waren (,,Lockvogelwerbung®),

« unwahre Angaben iiber die Bezugsquelle,
Beispiel: Irrfithrende Angaben iiber die Art des Bezuges beziehungsweise der Bezugsquelle,

etwa die Bezeichnung ,,Ab Werk® fiir Handelsware bei unterschiedlichen Preisen,

o unwahre Angaben zur Herstellungsart,
Beispiel: ,,Backernudeln® fiir Industrieerzeugnisse oder ,Handarbeit fiir ein fabrikmaflig

hergestelltes Produkt,

« unwahre Angabe iiber die Beschaffenheit,
Beispiel: Anpreisung einer Maschine mit falschen Leistungsangaben oder die Bezeichnung

Markenqualitdt fiir ein no-name-Produkt,

« unwahre Angaben iiber die geographische oder betriebliche Herkunft,
Beispiel: Es ist irrefithrend, wenn Liibecker Marzipan nicht in Liibeck hergestellt wird
(BGH, GRUR 1982, 71); auch die Bezeichnung ,Warsteiner® wird iiblicherweise als
Herkunftshinweis verstanden (Paderborn); ,Solinger Stahlwaren® und ,,Bielefelder Wasche®
miissen ebenso aus dem jeweiligen Raum stammen; dagegen handelt es sich bei ,Wiener
Wiirstchen® oder ,,Dresdner Stollen” (BGH, NJW 1989, 1804) um entlokalisierte Begriffe, die

zu Gattungsbezeichnungen geworden sind.
» unwahre Angaben iiber den Anlass des Verkaufes,

Beispiel: Die Angabe ,Verkauf von Insolvenzwaren® oder ,Notverkauf®, wenn dieses nicht

stimmt,

Download free eBooks at bookboon.com


http://bookboon.com/

« unwahre Angaben iiber den Preis oder die Berechnung des Preises,
Beispiel: Es gilt sowohl fiir Eigenpreisvergleiche als auch fiir Drittpreisvergleiche das
Prinzip der Preiswahrheit und Preisklarheit. Es muss deutlich werden, dass vorher ein
hoherer Preis tatsdchlich gefordert worden ist. Wird fiir Waren und Dienstleistungen mit
»liefstpreisen“ geworben, so miissen diese tatsichlich besonders preisgiinstig, das heisst
im unteren Preissegment, angeboten werden. Ebenso irrefithrend sind ,,Mondpreise, also
bewusst tiberhoht angesetzte, im Grunde nicht gewollte Ausgangspreise, die gegeniiber den
tatsdchlich geforderten Preisen eine drastische Preissenkung vortauschen sollen. Zu beachten

ist in Bezug auf Preisangaben die PrAngVO.

« unwahre Angaben iiber die Qualifikation des Werbenden.

Zur Vermeidung einer Irrefiihrung sind daher aufklarende Hinweise iiber Bedeutung und Inhalt
der verwendeten Begriffe und Zeichen erforderlich. Pauschal verwendete produktbezogene
Aussagen, wie etwa die Verwendung der Vorsilbe ,,Bio“ oder ,Oko* sind unzuldssig. Um
einer Irrefithrungsgefahr vorzubeugen, miissen diese konkretisiert werden. Es sind
unmissverstindliche Aufklarungshinweise anzugeben, die erldutern, in welcher Weise das
Produkt (,umweltfreundlich, weil...“) umweltfreundlicher ist als andere (vgl. BGHZ 105, 277 -
Umweltengel).

Vergleichende kritisierende Werbung ist unter bestimmten (engen) Voraussetzungen zuléssig. Verglichen
werden diirfen nach § 6 Abs. 2 Nr. 1 UWG nur Waren oder Dienstleistungen fiir den gleichen Bedarf oder
dieselbe Zweckbestimmung. Ausreichend ist dabei, wenn die verglichenen Waren oder Dienstleistungen
fir die angesprochenen Adressaten mindestens funktionsidentisch sind und als Substitutionsprodukte

in Betracht kommen.

Stets unlauter ist vergleichende personliche Werbung, in der auf die Person eines Konkurrenten in
herabsetzender Weise Bezug genommen wird, zum Beispiel mit Hinweis auf dessen Rasse, Konfession,

Vorstrafen, Krankheiten, Parteizugehorigkeit oder allgemein auf seine Eigenschaft als ,,Fachmann®

Eine anlehnende Werbung ist unzuldssig, wenn sie durch eine pauschale Gleichstellung erfolgt, zum
Beispiel ,Das A-Produkt ist ebenso gut wie das sehr bekannte B-Erzeugnis® § 6 Abs. 2 Nr. 2 UWG
verlangt, dass ein Vergleich nur in Bezug auf eine oder mehrere Eigenschaften von Waren oder

Dienstleistungen erfolgt, nicht in Bezug auf die Leistung im Ganzen.

Zur Direktkommunikation zihlt man heute vorallem den Vertreterbesuch sowie das Telefon- und das

Onlinemarketing.
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Nach § 7 Abs. 1 UWG ist eine geschiftliche Handlung, durch die ein Marktteilnehmer in unzumutbarer
Weise beldstigt wird, unzuldssig. Unter einer Beldstigung versteht man die Beeintrachtigung der
privaten oder geschiftlichen Sphiare durch die Art und Weise der Kontaktaufnahme mit dem jeweiligen
Marktteilnehmer. Es geht dabei nicht um den belédstigenden Inhalt einer Werbebotschaft. Dieser
Grundtatbestand wird durch den Beispielsfall des § 7 Abs. 1 S. 2 UWG dahingehend ergénzt, dass
insbesondere eine erkennbar unerwiinschte Werbung nicht zuléssig ist. Dabei geht es vor allem um

folgende Fallgruppen:

o gezieltes Ansprechen von Personen in der Offentlichkeit,
o Zusenden unbestellter Waren sowie

« Haustiirwerbung, in der Regel also Vertreterbesuche.

Das Ansprechen in der Offentlichkeit, zum Beispiel auf Straflen, in Geschéftspassagen oder Bahnhofen,
um Verbraucher zu einem Geschiftsabschluss zu bewegen, stellt dann eine unzumutbare Beldstigung

dar, wenn der Werber sich nicht als solcher zu erkennen gibt.
Eine unzumutbare Beldstigung nach § 7 Abs. 1 UWG stellt auch das Zusenden unbestellter Waren mit

der Aufforderung dar, entweder den Kaufpreis fiir die Sache zu bezahlen oder diese wieder

zurickzuschicken.
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§ 7 Abs. 1 UWG erfasst vor allem den Vertreterbesuch. Aus Marketingsicht ist festzuhalten, dass
die Rechtsprechung das Instrument des Vertreterbesuches in seiner Wirkung und Bedeutung kaum
einschriankt. Der bestellte Vertreterbesuch ist stets zulédssig. Nach einhelliger Rechtsprechung ist auch
der unbestellte Vertreterbesuch wettbewerbsrechtlich grundsitzlich zulédssig. Unlauter sind Besuche von
Auflendienstmitarbeitern allerdings dann, wenn sich der Vertreter selbst unlauter verhalt, zum Beispiel
wenn er die Ablehnung des Umworbenen missachtet oder der Hausbesuch nur durch den Einsatz
von Instrumenten, wie etwa einer Gewinniibermittlung nach Preisausschreiben, provoziert oder durch

Ausnutzung von personlichen Beziehungen (,,Laienwerbung®) erreicht werden kann.

Seit der UWG-Reform 2009, mit der das Gesetz zur Bekdmpfung unlauterer Telefonwerbung und
zur Verbesserung des Verbraucherschutzes bei besonderen Vertriebsformen (BGBL. 2009 I, 2413)
eingearbeitet worden ist, ist unverlangte Telefonwerbung im ,Consumer“-Bereich ohne vorherige
ausdriickliche Einwilligung der beworbenen Verbraucher stets unzuldssig. Ein aktives Telefonmarketing
ist dagegen im ,Business“-Bereich, also allgemein gegeniiber sonstigen Marktteilnehmern, dann
wettbewerbsrechtlich zuldssig, wenn zumindest eine mutmafSliche Einwilligung angenommen werden
kann. Es geht hier nicht um den Schutz der Privatsphire, sondern um den Schutz der geschiftlichen
Betatigungsfreiheit des Angerufenen. Die Rechtsprechung verlangt fiir die Annahme eines mutmafllichen
Einverstindnisses, dass ,,auf Grund konkreter Umstande ein sachliches Interesse des Anzurufenden®
am Anruf vermutet werden kann, das heisst, dass der Anruf in seinem konkreten Interessenbereich
liegt (BGH, GRUR 1991, 764 (765) - Telefonwerbung IV). Ein allgemeiner Sachbezug, zum Beispiel
das Benoétigen von Biiromaterial, reicht nicht aus, da dieser nahezu immer gegeben sein diirfte. Es muss
vielmehr ein konkreter, aus dem Interessenbereich des Angerufenen herzuleitender Grund vorhanden
sein (BGH, GRUR 2010, 939 Rn. 20 - Telefonwerbung nach Unternehmenswechsel), das heisst, dieser
muss sich auf die eigentliche geschiftliche Tatigkeit beziehen. Handelt es sich zum Beispiel um eine
Maschinenfabrik, so wird eine mutmaflliche Einwilligung anzunehmen sein, wenn sich der Anruf
auf Metallwaren oder Maschinenteile oder Gegenstinde mit Bezug zum Maschinenbau bezieht. Im
Ergebnis kommt es darauf an, ob im Einzelfall die Annahme gerechtfertigt ist, dass der Umworbene den
Anruf erwartet oder ihm jedenfalls positiv gegentibersteht. Zur Feststellung eines derartigen besonderen
Grundes, das heisst regelméflig eines potenziellen Kaufinteresses, ist letztlich der schriftliche Weg

empfehlenswert.

Die Regelung des § 7 Abs. 2 Ziff. 3 UWG bezieht sich auf die Werbung unter Verwendung von
automatischen Anrufmaschinen, Faxgeriten oder elektronischer Post (E-Mail, SMS, MMS). Derjenige,
der in dieser Form wirbt, bedarf der vorherigen ausdriicklichen Einwilligung des Adressaten. Anders
als bei der Telefonwerbung reicht eine konkludente beziehungsweise eine mutmafiliche Einwilligung
bei der Werbung gegeniiber sonstigen Marktteilnehmern nicht (mehr) aus. Der Gesetzgeber sieht hier
insbesondere wegen des stark belistigenden Charakters und der Gefahr der Ubersteigerung ein héheres
Schutzbediirfnis.
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§ 7 Abs. 2 Ziff. 1 UWG als allgemeiner Tatbestand bezieht sich auf die Werbung mittels solcher
Kommunikationsmittel, die nicht bereits unter die bereits angesprochenen Ziff. 2, 3 fallen. Praktisch
geht es dabei um die sogenannte Briefwerbung (Mailing), also Werbebriefe, Prospekte, Kataloge,
Postwurfsendungen, Handzettel oder Anzeigenblitter. Direktmarketing per Anschreiben ist auch
heute noch von Bedeutung, vor allem, da hier die Zielgruppen mit grofler Prazision angesprochen
werden konnen. Dabei ist zu unterscheiden zwischen unadressierten Werbesendungen, die in erster
Linie im ,Consumer“-Bereich vorkommen, und adressierten Werbesendungen. Die Verteilung von
unadressierten Werbesendungen an ,alle Haushalte, die zum Absatzmarkt des betreffenden
Unternehmens gehoren, oder auch an nur ausgewdhlte Haushalte, ist wettbewerbsrechtlich zunéchst
grundsatzlich zuldssig, selbst dann, wenn kein ausdriickliches Einverstindnis des Umworbenen vorliegt.
Allerdings diirfen Unternehmen keine Werbematerialien auf diesem Wege verteilen oder durch
ein privates Unternehmen oder die Deutsche Post AG verteilen lassen, wenn die Adressaten dieses
ablehnen, zum Beispiel durch entsprechende Briefkastenaufkleber wie ,Werbung? Nein, danke®, ,,Keine
Werbung® oder , Keine Reklame®. Entscheidend ist die konkrete, auf dem Briefkastenaufkleber geduf3erte
Willenserklarung. Von Bedeutung ist vor allem die Meldung zur sogenannten Robinson-Liste, ein
Verzeichnis des Deutschen Direktmarketingverbandes in Wiesbaden, dessen Mitglieder verpflichtet sind,
den Widerspruch des Verbrauchers zu beachten; auch fiir Nichtmitglieder des Verbandes steht dieser Weg
offen. Der adressierte Werbebrief, der mit Aussendungskosten von heute durchschnittlich drei Euro ein
relativ glinstiges Direktmarketinginstrument darstellt, ist wettbewerbsrechtlich grundsitzlich zuléssig.
Dabei ist zunichst zu beachten, dass ein solcher Brief spitestens nach seiner Offnung als Werbebrief

inhaltlich zu erkennen sein muss.

Abschliessend sei noch zur weiteren Vertiefung der vorliegenden Thematik folgende aktuelle

Veroffentlichung empfohlen:

Michael Zerres/Thomas Zerres: Marketingrecht — Eine managementorientierte Einfithrung im

internationalen Kontext, Rainer Hampp Verlag, Miinchen und Mering 2012
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4 Anhang: Rechtsrahmen eines
Entrepreneurial Marketing

4.1 Einflihrung

Entrepreneurial Marketing, also das Marketing eines jungen Unternehmens, beinhaltet grundsitzlich,
gleich ob es sich dabei um Profit- oder Social-Entrepreneurship handelt, dieselben Komponenten, die
auch jede marktorientierte Unternehmensfithrung aufweist. So muf3 ein Unternehmensgriinder ebenso
den Markt erkunden; er muss eine Wettbewerbsstrategie festlegen; seine Produkte beziehungsweise
Dienstleistungen miissen die vom Markt geforderte Qualitdt aufweisen und zu einem Preis angeboten
werden, den die Kunden bereit sind zu akzeptieren. Schliesslich miissen die Leistungen entsprechend
distribuiert und kommuniziert werden. Die Komponenten eines solchen Entrepreneurial Marketing
weisen jedoch vollig unterschiedliche Schwerpunkte und Vertiefungsgrade zum traditionellen Marketing
auf. Dieses gilt konsequenterweise auch fiir diein Betracht zu ziehenden rechtlichen Rahmenbedingungen.
Im Mittelpunkt eines Entrepreneurial Marketing steht zundchst eindeutig die Innovation oder die
Geschiftsidee. Diese, durch einen Geschaftsplan entsprechend iiberzeugend dokumentiert, gilt es zu
schiitzen oder eine damit verbundene Marke. In Betracht kommt hier etwa ein Patentschutz. Fast jedes
Unternehmen ist heute im Internet prisent, um seine Waren und Dienstleistungen anzubieten. In diesem
Zusammenhang geht es um die rechtlichen Aspekte von Domains und die Gestaltung der Websites.
Weitere zentrale Uberlegungen betreffen die Rechtsformwahl, wobei schwerpunktmifig auf die fiir
Entrepreneure wesentlichen Aspekte, zum Beispiel zur Griindung, eingegangen wird. Im Hinblick auf
die Vermarktung seiner Produkte beziehungsweise Dienstleistungen muss ein Unternehmensgriinder
vor allem haftungsrechtliche Fragen proaktiv beriicksichtigen sowie darauf achten, dass sein Verhalten
im Wettbewerb nicht durch unlauteres Handeln gepragt wird. An diesen Schwerpunkten eines
Entrepreneurial Marketing soll sich die folgende Diskussion seiner rechtlichen Rahmenbedingungen

orientieren.

Aus steuerrechtlicher Sicht sollte ein Entrepreneur zunichst, und zwar noch vor Aufnahme seiner
geschiftlichen Titigkeit, insbesondere, im Zweifelsfall mit seinem zustandigen Finanzamt abklédren, ob

die Tatigkeit ein Gewerbe darstellt oder zu den sogenannten freien Berufen zéhlt.

Jeder selbststindige Betrieb eines bestehenden Gewerbes muss anschliessend bei der fiir den jeweiligen
Betriebssitz zustindigen Gemeinde im dortigen Ordnungsamt beziehungsweise Amt fiir 6ffentliche
Ordnung gemeldet werden. Diese Anzeigepflicht gilt fiir den Beginn eines bestehenden Gewerbes, fiir
die Verlegung des Betriebes sowie fiir den Wechsel des Geschiftsgegenstandes auf andere Waren oder

Dienstleistungen.
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Nach dem Handelsrecht sind Freiberufler und Kleingewerbetreibende grundsitzlich nicht
buchfithrungspflichtig, sondern konnen ihren Gewinn im Rahmen einer einfachen Einnahmen- /

Uberschussrechnung ermitteln.

Beschiftigt ein Unternehmensgriinder Arbeitnehmer, so muss er bei der Agentur fiir Arbeit seinen

Betrieb melden. Auch besteht grundsitzlich eine Anmeldepflicht zur gesetzlichen Sozialversicherung.

4.2  Schutz der Geschéftsidee

Derjenige, der eine Idee fiir ein neues Produkt oder ein neues Herstellungsverfahren oder einfach eine
gute ,Geschiftsidee“ hat, mochte diese ,,Idee” auch vor Nachahmung durch Dritte schiitzen konnen,
damit seine Bemiithungen wirtschaftlich verwertbar werden, oder dass er als Social Entrepreneur seine

sozialen Ziele erreichen kann.

Wihrend Ideen fiir neue Produkte beziehungsweise neue Herstellungsverfahren als Erfindungen
Innovationen auf technischem Gebiet darstellen, die durch gewerbliche Schutzrechte, insbesondere das
Patent, geschiitzt werden konnen, lasst sich eine Geschiftsidee selbst nicht durch gewerbliche Schutzrechte

absichern.
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Das Patent ist ein technisches Schutzrecht. Rechtliche Grundlage ist das Patentgesetz (PatG). Nach § 1 Abs.
1 PatG werden Patente fiir Erfindungen erteilt, die neu sind, auf einer erfinderischen Tatigkeit beruhen
und gewerblich anwendbar sind. Ein Patentinhaber hat mit der Erteilung durch das Deutsche Patent- und
Markenamt in Miinchen (DPMA) ein Benutzungsrecht (§ 9 PatG). Er alleine ist befugt, die patentierte
Erfindung zu nutzen. Damit verbunden ist ein Verbietungsrecht. Er kann dabei gegen Patentverletzungen
mit einer Unterlassungs- oder Schadensersatzklage vorgehen oder eine Gewinnherausgabe verlangen. In
Bezug auf eine innovative Geschéftsidee stehen einem Entrepreneur grundsitzlich drei Verhaltensweisen
offen: Er kann fiir die betreffende Innovation ein Patent anmelden, er kann sie freigeben, das heisst, er

kann Nachahmungen gestatten, oder er kann schlieSlich die Innovation geheim halten.

Eine Alternative zum Patent kann das Gebrauchsmuster darstellen. Schutzgegenstand ist bei diesem, wie
beim Patent, eine technische Erfindung. Mafigebende Rechtsgrundlage ist hier das Gebrauchsmustergesetz.
Die Schutzvoraussetzungen sind grundsitzlich mit denen des Patentes identisch. Es wird allerdings nur
fiir Gegenstande, nicht fiir Verfahren erteilt. Das Gebrauchsmuster ist ein sogenanntes ungepriiftes
Schutzrecht, dasheisst,das DPMA priift nach der Anmeldungnicht die materiellen Schutzvoraussetzungen.
Eine eingehende umfassende Priifung findet erst dann statt, wenn ein Dritter die Léschung des

betreffenden Gebrauchsmusters beantragt.

Wihrend Schutzgegenstand des Patent- und Gebrauchsmusterrechtestechnische Erfindungensind, bezieht
sich das Geschmacksmusterrecht auf den Schutz von gewerblichen Mustern und Modellen. Es schiitzt
die duflere Gestaltung, also das Design von zwei- oder dreidimensionalen Gegenstinden. Schutzfahig
sind die Form und/oder die Farbgebung von Gegenstinden, zum Beispiel Stoft- und Tapetenmuster,
Mobelstiicke, Karosserieformen (sogar Kotfliigel), Leuchten, Schmuckstiicke, Flaschenformen oder auch
Verpackungen. Das Geschmacksmuster entsteht durch Anmeldung und Eintragung in das bei einer

Dienststelle des DPMA in Jena gefithrte Geschmacksmusterregister.

Marken konnen einen erheblichen Teil des Unternehmenswertes darstellen. Diesen Wert gilt es zu
schiitzen. Marken werden vor allem durch das Markengesetz (MarkenG) sowie dariiber hinaus in der
Europiischen Union durch die Gemeinschaftsmarkenverordnung und durch weitere internationale
Abkommen, insbesondere dem Madrider Markenabkommen, geschiitzt. Ein Unternehmensgriinder
erlangt Markenschutz regelmaflig durch Anmeldung und Eintragung in das beim DPMA gefiihrte
Markenregister (S 4 Nr. 1 MarkenG).
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Hauptmedium sehr vieler Unternehmensgriindungen ist heute das Internet. ECommerce setzt daher
die Einrichtung von Websites voraus. Bei der Anmeldung einer solchen Domain ist darauf zu achten,
Rechte anderer, insbesondere deren Markenrechte, nicht zu verletzen. Fiir die Gestaltung der Inhalte der
Websites gibt es unterschiedliche rechtliche Rahmenbedingungen zu beriicksichtigen. Hierzu zahlen die
Regelungen zum Fernabsatz (§$ 312 b ff. BGB), die in § 312g BGB normierten (Informations-)Pflichten,
die Regelungen im Telemediengesetz und der Preisangabenverordnung (PrAngVO) sowie Vorschriften
zur Einbeziehung von Allgemeinen Geschiftsbedingungen. Sollen fremde Inhalte, wie etwa Bilder, Texte

oder Kartenausschnitte genutzt werden, so sind die Rechte der Urheber zu wahren.

4.3  Wahl der Rechtsform

Fiir eine Unternehmensgriindung werden vom Gesetzgeber verschiedene Rechtsformen zur Verfiigung
gestellt. Dabei wird grundsatzlich zwischen Personengesellschaften und Koérperschaften beziehungsweise
Kapitalgesellschaften unterschieden. Zu den typischen Personengesellschaften zahlen die Gesellschaft
biirgerlichen Rechts (GbR), die Offene Handelsgesellschaft (OHG), die Kommanditgesellschaft (KG) und
die Partnerschaftsgesellschaft. Grundform der Korperschaften, zu denen auch die Kapitalgesellschaften
zahlen, ist der biirgerlich-rechtliche Verein, der gerade fiir Social Entrepreneure besonders geeignet
erscheint. Eine weitere Korperschaft ist die Genossenschaft. Zu den sogenannten Kapitalgesellschaften
zahlt man im deutschen Recht die Gesellschaft mit beschrankter Haftung (GmbH), die, fiir Entrepreneure
ebenfalls giinstige GmbH-Variante der Unternehmergesellschaft (haftungsbeschrankt) und die
Aktiengesellschaft (AG).

4.4 Datenschutz

Fir Anbieter von Waren und Dienstleistungen auf einem Markt ist es von grofler Bedeutung, die
aktuellen, vor allem aber auch die zukiinftigen Bediirfnisse der Verbraucher zu kennen. Diesem Ziel
dient die Marktforschung. Die wichtigsten gesetzlichen Regelungen zum Datenschutz finden sich heute
im Bundesdatenschutzgesetz (BDSG). Das BDSG schiitzt grundsétzlich den Einzelnen vor Verletzungen
des Personlichkeitsrechtes durch die missbrauchliche Verwendung personenbezogener Daten. Das BDSG
enthdlt den Grundsatz des ,, Verbotes mit Einwilligungsvorbehalt”. Weitreichender, gleichzeitig aber auch
spezieller ist der Internationale Kodex fiir die Markt- und Sozialforschung (ICC/ESOMAR). Dieser ist das
Standesrecht der Marktforscher. Markt- und Sozialforschung (ICC/ESOMAR). Dieser ist das Standesrecht
der Marktforscher.

Fir die spezifische Gefahrdungslage im Internet sind die allgemeinen Regelungen im BDSG nicht
mehr ausreichend. Zu den neueren Gesetzen zdhlen das Telekommunikationsgesetz (TKG), das
datenschutzrechtliche Regelungen fiir den Bereich der Telekommunikation enthalt sowie das, von Bund
und Léndern in einem konzertierten Gesetzgebungsverfahren geschaffene und 2007 in Kraft getretene
Telemediengesetz (TMG).
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4.5 Produkthaftung

Qualitit der Leistung ist zweifellos einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren eines Marketing. Einer nicht
geniigenden Qualitat kommt dabei aber nicht nur Bedeutung im Hinblick auf eine Kundenzufriedenheit
zu, sondern diese kann dariiber hinaus auch zu rechtlichen Konsequenzen, etwa in Form von oftmals
nicht unerheblichen Schadensersatzanspriichen fithren. Produkte mit mangelhafter Qualitat schranken
also nicht nur deren Gebrauch ein, sondern es kann dartiber hinaus vielfach auch ein weiterer Personen-

oder Sachschaden entstehen.

Das Problem besteht nun darin, dass zwischen dem geschadigten Endabnehmer und dem betreffenden
Hersteller keine vertraglichen Beziehungen bestehen, aus denen dieser Rechte herleiten konnte. Mangels
vertraglicher oder vertragsdhnlicher Anspriiche bleibt dem geschadigten Verbraucher somit lediglich der
Weg iiber das Deliktsrecht (unerlaubte Handlung). Zentrale Vorschrift ist hier der § 823 Absatz 1 BGB.
Ein geschidigter Endverbraucher hat nun in der Regel jedoch keinen Einblick in die internen Abldufe
eines Unternehmens, so dass es fiir ihn erfahrungsgemifl auflerordentlich schwierig beziehungsweise
sogar unmoglich sein wird, die Ursache des schadenstiftenden Mangels ausfindig machen und benennen
zu konnen. Diese Problematik hat dazu gefiihrt, dass der Bundesgerichtshof in einem Urteil zu dem
berithmt gewordenen ,,Hithnerpest“-Fall (BGHZ 51, 91 f.) bereits im Jahre 1968 die Beweislastpflicht
hinsichtlich des Verschuldens umgekehrt hat. Nicht der geschiddigte Kunde muss also mehr nachweisen,
dass der Produzent den Fehler schuldhaft verursacht hat; vielmehr muss sich der Produzent entlasten.
Grundgedanke der Produkthaftung aus unerlaubter Handlungist demnach, dass denjenigen, der Produkte
herstellt und in die Offentlichkeit bringt, eine “allgemeine Verkehrssicherungspflicht” dafiir trifft, dass
nur ordnungsgemaf3 hergestellte, fehlerfreie Produkte auf den Markt gelangen. Ein Hersteller hat die
Pflicht, alle zumutbaren MafSnahmen zu ergreifen, damit Dritte durch diese Produkte keine Rechts-
beziehungsweise Rechtsgutverletzungen erleiden. Es wird dabei auf die Nichtbeachtung bestimmter
Pflichten abgestellt. Der Tatbestand des § 823 Abs.1 BGB entsteht also durch ein “Unterlassen”

Die Rechtsprechung hat spezifische Verkehrssicherungspflichten des Herstellers entwickelt und

unterscheidet im Rahmen der Gefahrenabwehr nach Konstruktions-, Fabrikations-, Instruktions- und

Produktbeobachtungsfehlern.
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4.6 Preispolitik

Grundsitzlich besteht fiir ein Unternehmen hinsichtlich seiner Preisgestaltung Vertragsfreiheit. Es sind
allerdings diverse rechtliche Vorgaben und damit Restriktionen zu beachten. Im allgemeinen Zivilrecht
sind dazu insbesondere § 242 BGB zu nennen, der Vertragspartner zur Beachtung der Gebote von Treu
und Glauben verpflichtet sowie der Wuchertatbestand des § 138 BGB. Dieser erklirt ein Rechtsgeschift
fiir nichtig, durch das jemand unter Ausnutzung der Zwangslage, der Unerfahrenheit, des Mangels an
Urteilsvermogen oder der erheblichen Willensschwiche eines anderen Vermdégensvorteile erhilt, die
in einem auffilligen Missverhdltnis zur eigenen Leistung stehen, etwa der Preis im Verhdltnis zum
tatsachlichen Wert der Ware.

Zu erwahnen sind in diesem Zusammenhang auch die speziellen Honorarordnungen der freien Berufe,
zum Beispiel von Arzten, Rechtsanwilten oder Architekten. Die Preisangabenverordnung (PrAngVO)
regelt die Art und Weise der Preisauszeichnung gegentiber Verbrauchern. Anzugeben sind zum Beispiel
der Endpreis inklusive Umsatzsteuer und sonstiger Preisbestandteile, wenn ein Unternehmer Waren

gegeniiber Verbrauchern anbietet. Die PrAngVO regelt auch die Art und Weise der Preisangabe, zum

Beispiel das Erfordernis der Sichtbarkeit innerhalb der Verkaufsraume.
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Die Preispolitik hat vorallem kartellrechtliche Regelungen zu beriicksichtigen. Das in § 1 GWB
geregelte Kartellverbot untersagt Vereinbarungen zwischen Unternehmen, Beschliisse von
Unternehmensvereinigungen und aufeinander abgestimm te Verhaltensweisen, die eine Verhinderung,
Einschriankung oder Verfilschung des Wettbewerbs bezwecken oder bewirken. Dieses Verbot bezieht
sich sowohl auf horizontale als auch auf vertikale Vereinbarungen. Zu den klassischen vertikalen
wettbewerbsbeschrankenden Absprachen gehéren die Preis- und Konditionenbindungen von
Vertragspartnern nachgeordneter Handelsstufen und die so genannten AusschlieSlichkeitsbindungen.
So besteht nach wie vor das Verbot der Preisbindung der zweiten Hand, das heisst, Hersteller diirfen
ihren abnehmenden Handelspartnern keine verbindlichen Preise vorschreiben. Ausnahmen bestehen
aus kulturpolitischen Griinden fiir alle Handelsstufen nach § 30 GWB fiir Zeitungen und Zeitschriften

sowie fiir Biicher aufgrund des Buchpreisbindungsgesetz.

Im Rahmen einer Preis- und Konditionenpolitik ist weiterhin das Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb
(UWG) zu beachten, dass grundsitzlich den Zweck verfolgt, unlautere geschaftliche Handlungen zu
sanktionieren. Es enthilt zwar keine Regelungen, welche der Preisbildung Grenzen setzen, ist aber bei der
Werbung mit Preisen zu beachten. Unlauter sind nach § 5 UWG etwa irrefithrende Angaben in Bezug
auf den Preis und dessen Berechnung, wenn mit herabgesetzten Preisen geworben wird, tatsachlich
aber keine Herabsetzung durchgefithrt worden ist. Unlauter sind ebenso unzutreffende Preisvergleiche.
Sowohl bei Eigenpreisvergleichen als auch bei Preisvergleichen mit Konkurrenzprodukten gilt das
Prinzip der Preiswahrheit und Preisklarheit. Neben der irrefithrenden Werbung mit Preisen sind die
Verbotstatbestinde des UWG in der Praxis, insbesondere bei Rabatten und bei der Preisbiindelung,

von Bedeutung.

4.7 Kommunikationspolitik

Den rechtlichen Rahmen stellt hier das Wettbewerbsrecht dar. Zu diesem zihlt im Wesentlichen das

Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG), einschliefllich der Nebengesetze
Der Zweck des UWG besteht nach § 1 UWG in dem
 Schutz der Mitbewerber vor unlauteren Wettbewerbshandlungen,
 Schutz der Verbraucher vor Beeintrachtigung durch unlautere Wettbewerbsmafinahmen

sowie in dem

o Schutz der sonstigen Marktteilnehmer.
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Nach § 3 Abs. 1 UWG sind ,unlautere geschiftliche Handlungen unzuldssig, wenn sie geeignet
sind, die Interessen von Mitbewerbern, Verbrauchern oder sonstigen Marktteilnehmern spiirbar zu
beeintrachtigen®. Der Begriff der ,Unlauterkeit® in § 3 Abs. 1 UWG wird in den §§ 4-6 UWG durch
eine Reihe von Beispielen konkretisiert. Mit dieser Gesetzestechnik sollen die an den Unternehmer
gestellten rechtlichen Voraussetzungen deutlich und zugleich der Rechtsprechung eine Orientierungshilfe
gegeben werden. In § 4 Nr. 1-11 UWG werden typische Erscheinungsformen unlauteren Handelns
aufgefiihrt, die sowohl dem Schutz der Verbraucher als auch der Mitbewerber beziehungsweise sonstiger
Marktteilnehmer dienen. In § 5 UWG geht es um den spezielleren Tatbestand der Irrefithrung, in §
5a UWG um die Irrefithrung durch Unterlassung sowie in § 6 UWG um die vergleichende Werbung.
Zusammen mit § 3 Abs. 1 UWG bilden sie die Rechtsgrundlage fiir Anspriiche im Falle eines Verstof3es.
Dabei geht die Rechtsprechung von einem normal informierten und angemessen aufmerksamen und
verstandigen Verbraucherbild aus (EuGH, GRUR 2003, 604, 607 — Libertel).

Eine wichtige Fallgruppe sind in diesem Zusammenhang unlautere Kundenbeeinflussungen. Nach § 4
Zift. 1 UWG handelt derjenige unlauter, der geschiftliche Handlungen vornimmt, die geeignet sind, die
Entscheidungsfreiheit der Verbraucher oder sonstiger Marktteilnehmer durch Ausiibung von Druck,
in menschenverachtender Weise oder durch sonstigen unangemessenen und unsachlichen Einfluss zu

beeintrachtigen.

Nach § 4 Ziff. 2 UWG sind weiterhin etwa geschiftliche Handlungen unlauter, die geeignet sind,
geistige oder korperliche Gebrechen, das Alter, die geschiftliche Unerfahrenheit, zum Beispiel von
Jugendlichen, die Leichtgldubigkeit, die Angst oder die Zwangslage von Verbrauchern auszunutzen.
Zur Direktkommunikation zihlt man heute vorallem den Vertreterbesuch sowie das Telefon- und das
Onlinemarketing. Aus wettbewerbsrechtlicher Sicht ist hier vor-allem § 7 UWG maf3gebend. Nach § 7
Abs. 1 UWG ist eine geschiftliche Handlung, durch die ein Marktteilnehmer in unzumutbarer Weise
belédstigt wird, unzulédssig. Unter einer Beldstigung versteht man die Beeintrichtigung der privaten oder
geschiftlichen Sphare durch die Artund Weise der Kontaktaufnahme mit dem jeweiligen Marktteilnehmer.
Es geht dabei nicht um den beldstigenden Inhalt einer Werbebotschaft. Dieser Grundtatbestand wird
durch den Beispielsfall des § 7 Abs. 1 S. 2 UWG dahingehend ergénzt, dass insbesondere eine erkennbar

unerwiinschte Werbung nicht zuldssig ist.

Dabei geht es im Wesentlichen um folgende Fallgruppen:

o gezieltes Ansprechen von Personen in der Offentlichkeit
Das Ansprechen in der Offentlichkeit, zum Beispiel auf Stralen, in Geschiftspassagen oder
Bahnhofen, um Verbraucher zu einem Geschiftsabschluss zu bewegen, stellt dann eine
unzumutbare Beldstigung dar, wenn der Werber sich nicht als solcher zu erkennen gibt.

o Zusenden unbestellter Waren
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Eine unzumutbare Beldstigung nach § 7 Abs. 1 UWG stellt auch das Zusenden unbestellter
Waren mit der Aufforderung dar, entweder den Kaufpreis fiir die Sache zu bezahlen oder diese
wieder zuriickzuschicken.

o Haustiirwerbung, in der Regel also Vertreterbesuche

§ 7 Abs. 1 UWG erfasst vor allem den, grundsitzlich zuldssigen Vertreterbesuch.

Seit der UWG-Reform 2009, mit der das Gesetz zur Bekdmpfung unlauterer Telefonwerbung und zur
Verbesserung des Verbraucherschutzes beibesonderen Vertriebsformen (BGBIL. 20091, 2413) eingearbeitet
wurde, ist unverlangte Telefonwerbung im ,Consumer“-Bereich ohne vorherige ausdriickliche

Einwilligung der beworbenen Verbraucher stets unzuléssig.
Die Regelung des § 7 Abs. 2 Ziff. 3 UWG bezieht sich auf die Werbung unter Verwendung von
automatischen Anrufmaschinen, Faxgeriten oder elektronischer Post (E-Mail, SMS, MMS). Derjenige,

der in dieser Form wirbt, bedarf der vorherigen ausdriicklichen Einwilligung des Adressaten.

Hinweis:

Als weiterfithrende Literatur sei an dieser Stelle vorallem auf folgende Veréffentlichung verwiesen:

Michael Zerres/Thomas Zerres

Rechtsrahmen eines Entrepreneurial Marketing, Hampp Verlag, Miinchen 2012

Dr. Michael Zerres ist Professor fiir Marketing an der Universitdt Hamburg,

Dr. Thomas Zerres ist Professor fiir Wirtschaftsrecht an der Hochschule Erfurt
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5 Uberblick Gber die
Grundstrukturen des
Europaischen Rechtsrahmen
eines internationalen Marketing-
Managements

Die Europdische Union (EU) besteht heute aus 28 Mitgliedstaaten. Thr Recht beeinflusst in Deutschland
zurzeit etwa 90% aller Normen des Wirtschaftsrechts. Deutsche Unternehmen, die auch in Europa aktiv
sind, miissen sich daher mit dem Rechtssystem der Europiischen Union auseinandersetzen und dieses,

speziell bei ihren Marketingentscheidungen, entsprechend Beriicksichtigung finden lassen.

Die EU als eigene Rechtsperson ist in der Lage, ihren Willen auch nach auflen hin zu manifestieren.
Ebenso wie etwa eine GmbH oder eine AG einen Geschiftsfithrer bzw. einen Vorstand benétigt, der fiir
diese juristischen Personen handelt, so verfiigt auch die EU iiber Organe, die in ihrem Namen auftreten
und handeln. Die EU hat gegenwirtig sieben Organe, die auch als ,,Institutionen™ bezeichnet werden
(Art. 13 Vertrag tiber die Européische Union = EUV).

Europaischer
Gerichtshof

Europdisches

Parlament

Organe
der EU

Européischer
Rat

Européische
Zentralbank

Europdische
Kommission

Abbildung: Organe der EU
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Der Rat ist, zusammen mit dem Europiischen Parlament, das Rechtsetzungsorgan, in dem die
Interessen der einzelnen Mitgliedstaaten Ausdruck finden. Der Europdische Rat ist das politische
Leitentscheidungsorgan. Die Europdische Kommission ist das Organ, das das Unionsinteresse verkorpert.
Sie gilt durch ihr Gesetzesinitiativrecht als ,Motor der Integration® Ebenso ist sie ,Hiiterin der
Vertrige®, da sie im Falle von Verstéflen gegen die europdischen Vertrige rechtliche MafSnahmen gegen
Mitgliedstaaten oder auch Einzelpersonen veranlassen kann. Die Interessen der Unionsbiirger werden
im Europdischen Parlament vertreten, das zusammen mit dem Rat die Gesetzgebungsbefugnis innehat.
Der Europdische Gerichtshof priift die Rechtsakte auf ihre Vereinbarkeit mit dem Unionsrecht und das
Verhalten der Mitgliedstaaten in Bezug auf die Einhaltung des Gemeinschafts- bzw. Unionsrechts.

Organqualitat weisen weiterhin der Europdische Rechnungshof und die Europdische Zentralbank auf.

Neben den Hauptorganen existieren noch zwei Nebenorgane, die ebenfalls zum institutionellen System
der EU gehoren. So werden das Europidische Parlament, der Rat und die Europdische Kommission
von einem Wirtschafts- und Sozialausschuss sowie einem Ausschuss der Regionen unterstiitzt, die dabei

allerdings nur eine beratende Funktion ausiiben.

Das Recht der EU bzw. Unionsrecht wird in priméres und sekundéres Recht unterschieden.
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Rechtsquellen des primdren Unionsrechts sind in erster Linie die Griindungsvertrage der Europdischen
Gemeinschaften (EGKS-, E(W)G- und EAG-Vertrag) einschliefSlich ihrer Anhidnge und Protokolle,
etc... (Art. 51 EUV) sowie den zu ihrer Anderung und Erginzung geschlossenen Vertrigen, so etwa
der Einheitlichen Europidische Akte (EEA), dem Vertrag tiber die Européische Union von Maastricht,
den Vertrigen von Amsterdam und Nizza nunmehr dem seit 2009 geltenden Reformvertrag von
Lissabon, aber auch den Beitrittsvertrige mit neuen Mitgliedstaaten. Der Vertrag von Lissabon besteht
im Wesentlichen aus dem EUV und dem AEUV (= Vertrag iiber die Arbeitsweise der EU) Lissabon und
gleichrangig mit der Grundrechts-Charta. Wihrend der EUV die Funktionen und die Strukturen der
EU enthalt, regelt der AEUV konkret die Befugnisse und Handlungsweisen der Unionsorgane.

Es handelt sich dabei stets um volkerrechtliche Vereinbarungen. Die vertragsschlieflenden Teile sind
die bestehenden oder zukiinftigen Mitgliedstaaten, die sich damit eine ,neue Ordnung® geben, etwa

vergleichbar einer innerstaatlichen Verfassung.
Rechtsquellen des sekunddren Unionsrechts sind

o Verordnungen,

» Richtlinien,

o Beschliisse,

o Empfehlungen und

o Stellungnahmen.

Verordnungen besitzen nach Art. 288 Abs. 2 S. 1 AEUV allgemeine Geltung. Sie sind in allen ihren Teilen
verbindlich und gelten unmittelbar in den Mitgliedstaaten (Art. 288 Abs. 2 AEUV). Richtlinien sind,
neben der Verordnung, ein weiterer wichtiger Sekundérrechtsakt. Im Unterschied zur Verordnung wird
durch eine Richtlinie versucht, eine Verbindung zwischen dem Ziel einer notwendigen Harmonisierung
des Unionsrechts einerseits und der Wahrung der Vielfalt der nationalen Rechtsordnungen andererseits
herzustellen. Primdres Ziel einer Richtlinie ist daher nicht die Rechtsvereinheitlichung, sondern vielmehr
die Rechtsangleichung. Sie richtet sich, anders als die Verordnung, nicht an die Biirger direkt, sondern an
die einzelnen Mitgliedstaaten. Richtlinien sind dabei fiir die Mitgliedstaaten lediglich hinsichtlich des zu
erreichenden Ziels verbindlich. Sie tiberlassen ihnen dagegen aber die Wahl der Form und der Mittel, um
die gemeinschaftlich festgelegten Ziele im Rahmen der innerstaatlichen Rechtsordnung zu verwirklichen
(Art. 288 Abs. 3 AEUV). Im Unterschied zur Verordnung, die unmittelbar in den Mitgliedstaaten gilt,
sieht das Unionsrecht damit fiir die Richtlinie ein zweistufiges Rechtsetzungsverfahren vor, nach dem die
Unionsorgane zunéchst die Grund- oder Rahmenregeln und die Mitgliedstaaten ausschliefllich die dazu

erforderlichen Durchfithrungsmaflahmen erlassen bzw. veranlassen.
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Eine dritte Kategorie von Rechtsakten im Rechtsetzungssystem der EU bilden Beschliisse (Art. 288
Abs. 4 AEUV;). Beschliisse (vormals Entscheidungen) gehoren als Einzelfallregelungen im strengen
Sinne allerdings nicht zu den Rechtsquellen. Ein Beschluss entspricht im deutschen Recht einem

Verwaltungsakt (§ 35 Verwaltungsverfahrensgesetz).

Empfehlungen und Stellungnahmen (Art. 288 Abs. 5 AEUV) sind in der Praxis - im Vergleich zu
den vorgenannten Rechtsquellen - eher von untergeordneter Bedeutung. Sie dienen iiberwiegend
der Beurteilung einer gegenwirtigen Lage. Sie ermdglichen den Unionsorganen, sich gegeniiber den
Mitgliedstaaten und in einigen Féllen auch gegeniiber den Unionsbiirgern unverbindlich zu duf3ern,
d. h. ohne damit fiir den Adressaten rechtliche Verpflichtungen zu begriinden (Art. 288 AEUV). Sie
nehmen damit zwar nicht rechtlich, aber doch politisch Einfluss auf die Mitgliedstaaten und stellen
eher Orientierungshilfen dar. Auf nationaler Ebene sind sie mit Verwaltungsanweisungen oder

Ministerialerldssen vergleichbar.

Das gesamte Unionsrecht geht grundsitzlich dem jeweiligen nationalen Recht vor. Damit ist der sog.
Anwendungsvorrang gemeint, der vom Geltungsvorrang zu unterscheiden ist. Anwendungsvorrang
bedeutet, dass Unionsrecht vorrangig vor dem, in moglicher Kollision stehendem (nationalem) Recht
anzuwenden ist. Die so nicht anwendbare innerstaatliche Norm bleibt aber dennoch wirksam und
findet fiir die Fille, in denen keine Kollision besteht, also bei rein nationalen Sachverhalten ohne

grenziiberschreitenden Bezug, weiterhin Anwendung.

Ziel der EU ist es, den Frieden, ihre Werte und das Wohlergehen ihrer Voélker zu fordern. Ihr

Aufgabenkatalog umfasst wirtschaftliche, soziale und politische Funktionen.

Das Hauptziel einer wirtschaftlichen Integration besteht dabei in der Errichtung eines Binnenmarktes, der
die nationalen Mérkte der Mitgliedstaaten in sich vereinigt und auf dem alle Waren und Dienstleistungen
zu den gleichen Bedingungen wie auf einem Binnenmarkt angeboten und verkauft werden kénnen
und zu dem alle Unionsbiirger gleichen und freien Zugang haben. Einer solchen Verwirklichung eines
Binnenmarktes dienen dabei bestimmte - im AEUV im Einzelnen geregelte - Grundfreiheiten, d. h.

insbesondere

o die Freiheit des Warenverkehrs,

« die Personenverkehrsfreiheit, bestehend aus der Freiziigigkeit der Arbeitnehmer und der
Niederlassungsfreiheit,

o die Freiheit des Dienstleistungsverkehrs sowie

o die Freiheit des Kapital- und Zahlungsverkehrs.
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Diese Grundfreiheiten sollen im Wesentlichen dazu dienen, einen solchen Binnenmarkt zu
verwirklichen bzw. dessen Funktionieren zu gewéhrleisten (Art. 26 Abs. 1,2 AEUV), also entsprechende
Handelshemmnisse im Wirtschaftsverkehr innerhalb der Union abzubauen und letztlich ganz zu
beseitigen. Als Auffangtatbestand kommt dabei subsididr ein allgemeines Diskriminierungsverbot (Art.
18 AEUV) hinzu.

Urspriinglich waren alle Grundfreiheiten in der Weise ausgestaltet, d. h., dass in einem Land auslandische
Unionsbiirger oder rechtmiflig hergestellte bzw. in die EU importierte Waren aus anderen EU-
Staaten nicht schlechter behandelt werden diirfen als inlédndische Staatsbiirger oder Waren. Diese
Grundfreiheiten zielten, quasi als eine Ausgestaltung des allgemeinen Diskriminierungsverbots, auf eine
Inldndergleichbehandlung ab. Nicht verboten war allerdings eine umgekehrte Diskriminierung. Diesen
Regelungenlag der Gedanke zugrunde, jegliches national-protektionistische Verhalten der Mitgliedstaaten
zu unterbinden und so den gemeinsamen Binnenmarkt zu erméglichen, sich weiter zu entwickeln und
zu schiitzen. Urspriinglich waren danach alle Diskriminierungen, die offen oder dem Wortlaut nach
an eine Staatsbiirgerschaft oder ein Herkunftsland ankniipfen, also offene Diskriminierungen, verboten.
Bald stellte sich jedoch heraus, dass auch Mafinahmen, die unterschiedslos auf Inldnder als auch auf
Auslander angewandt werden, Handelshemmnisse fiir den gemeinsamen Markt darstellen konnen. Diese

unterschiedslos geltenden Hemmnisse bezeichnet man allgemein als Beschrankungen.
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Es gibt hierbei echte, d. h. reine allgemeine Beschridnkungen, deren Auswirkungen in- und auslandische
Biirger oder Waren in gleicher Weise betreffen und solche allgemeine Beschrankungen, die zwar
unterschiedslos auf in- und ausldndische Biirger oder Waren anwendbar sind, deren Auswirkungen
ausldndische Biirger oder Waren aber rechtlich oder auch nur tatsachlich in der Praxis schlechter stellen.
Man spricht in diesen Fillen von versteckten Diskriminierungen, da die Benachteiligung dabei nicht

offensichtlich an die jeweilige Staatsbiirgerschaft oder das jeweilige Herkunftsland ankniipft.

Ob im Einzelfall eine bestimmte Mafinahme gegen eine Grundfreiheit verstofit, wird iiblicherweise in

drei Schritten gepriift, um so die einschlagigen Rechtsfragen leichter voneinander trennen zu kénnen.

Erstens geht es dabei zundchst um die Frage, ob der Schutz- bzw. der Anwendungsbereich betroffen sind.
Hieristdas Vorliegen eines grenziiberschreitenden Sachverhalts festzustellen, d. h. Waren, Dienstleistungen
oder Unionsbiirger miissen eine Landesgrenze innerhalb der EU iiberschreiten. Weiterhin darf keine
vorrangige sekundirrechtliche Norm bestehen, welche konkret genannt werden muss. Letztlich kann
es zu diesem Zeitpunkt, je nach Fallgestaltung, erforderlich werden, eine Abgrenzung zwischen den
Grundfreiheiten vorzunehmen und im Rahmen der Subsumtion festzustellen, dass eine bzw. konkret

welche Grundfreiheit hier jeweils betroffen ist.

Zweitens geht es um die Feststellung, ob etwa ein Eingriff bzw. eine staatliche Beschrankung vorliegen.
Grundfreiheiten schiitzen in erster Linie vor eingreifenden MafSnahmen der Mitgliedstaaten wie auch
der Unionsorgane; fiir die Arbeitnehmerfreiziigigkeit hat der EuGH die Schutzwirkung auch gegeniiber
Eingriffen durch Privatpersonen ausgedehnt (EuGH, Rs. -281/98, Urteil v. 6.6.2000 Angonese, Slg. 2000,
1-4139 (= EuZW 2000, 468).

Drittensist noch zu priifen, ob eine Rechtfertigung vorliegt und ob der Grundsatz der Verhaltnismaf3igkeit
beachtet wurde. An dieser Stelle ist auf die geschriebenen Rechtfertigungsgriinde (vgl. Art. 36
AEUYV, z. B. Schutz der Gesundheit der Biirger oder der 6ffentlichen Sicherheit) und die vom EuGH
entwickelten ungeschriebenen Rechtfertigungsgriinde (,,zwingende Griinde des Allgemeinwohls®, z. B.
Verbraucher- oder Umweltschutz) einzugehen. Die ungeschriebenen Rechtfertigungsgriinde sind bei der
Warenverkehrsfreiheitin der Entscheidung des EuGH ,,Cassis de Dijon™ (Rewe/Bundesmonopolverwaltung
fiir Branntwein, EuGH, Urteil v. 20.2.1979, 120/78, Slg. S. 649) entwickelt worden, bei den anderen
Grundfreiheiten in der Entscheidung ,,Gebhard“ (EuGH, Urteil vom 30.11.1995, C-55/94, Slg. 1995, S.
1-4165).
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Die Rechtsprechung des EuGH ist (vor allem auch) in Bezug auf die Frage einer zuahnenden Beschriankung
der genannten Grundfreiheiten von grofler Bedeutung. Sie ist mittlerweile sehr umfangreich. Eine
Prognose anhand der vom EuGH entwickelten Priifungskriterien ist schwierig und kann (einigermafien
verldsslich) nur dann erfolgen, wenn man sich im konkreten Fall mit dessen Rechtsprechung im Einzelnen
befasst, um so Parallelen oder Hinweise zu finden, die auf den zu beurteilenden Fall angewendet werden

konnen.

Weiterfiithrende Literatur:

Thomas Zerres/Michael Zerres, Grundlagen des Europarechts, Ventus, 2014

Jonas von Malottki Finance Accounting IT Solutions, Deutschland (Stuttgart)
Hortense Denise Kirby HR Business Partner, USA (Dallas/ Fort Worth)
‘Yu Chang Engineering Suppert Office, China (Peking)
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6 Rechtliche Rahmenbedingungen
eines Versicherungsmarketing

Prof. Dr. Jens Gal

6.1 Einflihrung

Gesetze und das Recht im Allgemeinen strahlen in alle Lebensbereiche aus, wobei sie auch die Freiheit
des Einzelnen - sei es ein Individuum oder ein Unternehmen - gestalten und definieren. Von dieser

Grundregel macht auch das Marketing keine Ausnahme.

Es ist zundchst auffillig, dass der Begriff des Marketing zwar in einer Vielzahl gesetzlicher Vorschriften
verwendet,' aber, soweit ersichtlich, an keiner Stelle legal definiert wird. Der Gesetzgeber setzt den Begrift
des Marketing vielmehr voraus und iiberlédsst es der wirtschaftswissenschaftlichen Lehre und Praxis
ihn auszugestalten®. Dieses stellt jedoch keinen ,,Freibrief“ dar, da zwar das Marketing als umfassender
Sammelbegriff nicht definiert und reglementiert ist, aber viele seiner Einzelbestandteile Gegenstand einer
extensiven gesetzlichen Normierung sind. Insofern besteht also zwar die Freiheit ein Marketingkonzept
selbstbestimmt zu entwerfen, es muss aber stets bedacht werden, dass die Implementierung einzelner
Mafinahmen ein Gesetzesgebot oder -verbot missachten und hierdurch verwaltungsrechtliche,

strafrechtliche oder zivilrechtliche Folgen nach sich ziehen kann.

Neben dieser Eigenschaft als Steuerungsinstrument, das dem Marketing regulatorisch einen
Handlungsrahmen steckt, spielt das Recht im Absatzwesen aber auch dahingehend eine Rolle, dass

rechtliche Rahmenbedingungen den betrachteten Markt beeinflussen oder sogar (mit-) definieren.

Fiir das Versicherungsmarketing kommt diesen beiden Eigenschaften eine noch grofiere Bedeutung zu
als in anderen Sektoren, da es sich bei der Versicherung um ein ,Rechtsprodukt handelt, welches
nicht auflerhalb des Rechtes bestehen kann (anders als beispielsweise ein physischer Gegenstand).
Eine wirksame Versicherungsmarketingstrategie setzt insofern auch zwangslaufig voraus, dass diese
Wechselwirkung des Rechts und des Produkts nicht vollstandig vernachlissigt, sondern moglichst zu
einem frithen Zeitpunkt — also nicht erst zum Zeitpunkt der operativen Umsetzung von Aktivititen im

Markt - miteinbezogen wird.
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6.1.1 Recht als erheblicher Makrofaktor

Im strategischen Versicherungsmarketing, dies haben gerade die letzten Jahrzehnte gezeigt, kann dem
Recht als Determinante des Makroumfeldes kaum zu viel Bedeutung beigemessen werden. So sind
beispielsweise im Rahmen einer SWOT-Analyse* bevorstehende rechtliche Anderungen - seien sie schon
beschlossen oder noch im Ungewissen — meistens doppelerheblich, da sie oftmals zwar ein Risiko (threat)
tiir die gegenwirtige Marktpositionierung darstellen, aber gleichzeitig auch eine Chance (opportunity)

zur effizienten Repositionierung eréftnen.

Als eines der einprigsamsten Beispiele der letzten Jahre mag die Reaktion der Lebensversicherer
auf die durch das Alterseinkiinftegesetz® eingefithrte Besteuerung der Ertrdge von kapitalbildenden
Lebensversicherungen gesehen werden. In dieser Aufhebung der steuerrechtlichen Vorteile der
kapitalbildenden Lebensversicherung war das Risiko begriindet, dass potentielle Versicherungsnehmer
ihre Altersvorsorge vermehrt auf andere Finanzprodukte aufbauen wiirden - sei dies die staatlich
geforderte ,Riester-Rente® (von der letztlich auch die Lebensversicherer profitiert hitten) oder vom
Bankengewerbe angebotene Kapitalanlageprodukte. Gleichzeitig lag im Alterseinkiinftegesetz auf Grund
seiner Ubergangsregelung, die eine Versteuerung nur fiir Vertrige vorsah, die ab dem 01.01.2005
abgeschlossen wurden, aber auch eine (zumindest kurzfristige) Chance fiir die klassische kapitalbildende
Lebensversicherung eine iiberproportionale Anzahl von Neukunden zu akquirieren. Diese Chance
wurde von den meisten Lebensversicherern auch gesehen, was sich in einem Zuwachs von 34,7% beim

Neuabschluss von Lebensversicherungen im Geschiftsjahr 2004 im Vergleich zum Vorjahr zeigt.®

Vergleichbare Beispiele lieflen sich gerade im Rahmen der VVG-Reform noch zuhauf bringen. Auch
die durch Solvency II bevorstehende Reform des Versicherungsaufsichtsrechts wird eine Vielzahl von
Chancen und Risiken begriinden.” Chancen und Risiken sind aber eben nicht nur in den bahnbrechenden

Gesetzreformen, sondern auch in kleinen Anderungen zu sehen.

Noch deutlicher als im nationalen Geschift zeigt sich die marktdefinitorische Funktion des Rechts
bei Auslandsgeschiften. Hier stellen politisch-rechtliche Transformationen - beispielsweise von einer
zentralen Planwirtschaft hin zu einem liberalen, kapitalistischen Wirtschaftsmodell oder aber von einem

solchen hin zur Verstaatlichung - bedeutende Marktchancen und -risiken dar.?
Es ist gerade die Dynamik des rechtlichen (und gesellschaftlichen) Umfeldes, die im Zusammenspiel

mit der zunehmenden Wettbewerbsintensitit auf dem Versicherungsmarkt das Streben nach

Produktinnovationen und -variationen beinahe zu einer Uberlebensfrage machen.’
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6.1.2 Recht als Steuerungsrahmen

Neben diesem indirekten Einfluss des Rechts, bei dem das Recht als einer der Betrachtungsgegenstinde
des Marketing erscheint, wirken Gesetze auch imperativ auf das Marketing. In dieser Funktion steckt
das Recht dem Marketing seinen Handlungsrahmen, indem ein bestimmtes Tun verlangt oder untersagt
wird. Gleichwohl kann die Grenze zwischen diesen beiden Aspekten des Rechts im Marketing nicht klar
gezogen werden. Letztlich ist jeder an die Gesamtheit der Rechtsunterworfenen gerichtete gesetzliche
Befehl auch wieder in die Dichotomie von Chancen und Risiken auflosbar. Zudem sind Gesetze nicht
selbstvollstreckend, sodass es fiir sich genommen legitim ist, sich zu fragen, ob es marktbezogen effizienter
erscheint, sein Handeln an dem jeweiligen Gesetz auszurichten oder dieses zu missachten. Gerade
im Versicherungssektor, dessen wertvollste Devise das Vertrauen ist, erscheint jedoch eine bewusste
Ubertretung des rechtlichen Handlungsrahmens als ausgesprochen riskant. Hier ist eben neben den
vom jeweiligen Gesetz vorgesehenen Rechtsfolgen und den eventuellen Folgen der Missstandsaufsicht
durch die BaFin (bis hin zum Widerruf der Erlaubnis zum Geschiftsbetrieb!’) auch zu beachten,
dass ein gesetzesuntreuer Versicherer bei potentiellen Versicherungsnehmern kaum Vertrauen in seine

vertragliche Verlésslichkeit induzieren wird.
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In vielen Fillen wird das gesetzliche Ge- oder Verbot jedoch nicht so scharf umrissen sein, dass
sich dem Versicherungsunternehmen zwingend nur die bewusste Entscheidung zwischen Beachtung
und Verstof§ stellt - wobei der Versicherer aus den obengenannten Griinden im Zweifel immer zu
gesetzeskonformem Verhalten tendieren sollte. Vielmehr arbeiten Gesetze gerade auch in den fir
das Marketing relevanten Bereichen vielfach mit sogenannten Generalklauseln beziehungsweise mit
unbestimmten Rechtsbegriffen," also solchen Normen mit einem sehr weiten Tatbestand, der durch
die Rechtsprechung zu konkretisieren ist. Als marketingrelevantes Beispiel mag hier § 3 Abs. 1 UWG
dienen, der ,unlautere geschaftliche Handlungen® fiir unzuldssig erklart. Zwar erklart das Gesetz gegen
den unlauteren Wettbewerb im Folgenden einige Praktiken explizit fiir unlauter, was aber letztlich nicht
im Umbkehrschluss heif3t, dass nicht aufgefiihrte Praktiken nicht gleichwohl als unlauter zu bewerten sein
konnten." Es ist insofern am jeweiligen Rechtsunterworfenen — also am Versicherungsunternehmen - im

Voraus zu untersuchen, ob die von ihm geplanten Mafinahmen als unlauter angesehen werden koénnten."

Zudem ist zu beachten, dass das Recht nicht statisch, sondern dynamisch ist."* Zugespitzt gesagt,
kann der Rechtsverstofl der Gegenwart der Industriestandard der Zukunft sein. So verstanden, kann
es auch die Aufgabe des Marketing sein, eine Anderung der Rechtsauffassung zu antizipieren und
im Wege von Pionierarbeit die Graubereiche bestimmter Normen auszuloten und dadurch auch den
Handlungsradius fiir die gesamte Industrie genauer zu definieren. So war beispielsweise bis Ende der 90er
Jahre in Deutschland vergleichende Werbung grundsitzlich untersagt.”” Durch die Weiterverwendung
des Instruments der vergleichenden Werbung durch einige Wettbewerber in unterschiedlichen
Industriezweigen wurde jedoch eine differenzierende Rechtsprechung angestofien, die einen Vergleich
zumindest dann fiir zuldssig hielt, wenn die Produkte sachlich vergleichbar waren, ein hinreichender
Anlass zum Vergleich bestand und sich die Angaben nach Artund Mafl in den Grenzen des Erforderlichen
und der wahrheitsgemaf3en sachlichen Erorterung hielten.'® Letztlich fithrten diese Pioniertétigkeiten
einiger Teilnehmer auch zur Anderung der Rechtslage, sodass vergleichende Werbung heute nur noch

unter eingeschriankteren Bedingungen untersagt ist'.

Umgekehrt kann sich aber auch ein bisheriger Industriestandard in einen Rechtsverstof$ verkehren.
So war es beispielsweise lange Zeit gang und gédbe, dass Versicherungsunternehmen potentielle
Versicherungsnehmer durch das Versprechen einer Provision zum Abschluss von Gruppenversicherungen
zu bewegen suchten.'”® Das Problem lag hierbei darin, dass der Versicherungsnehmer (auch als
Gruppenspitze bezeichnet) bei bestimmten Konstellationen eines Gruppenversicherungsvertrags nur
ein untergeordnetes eigenes Interesse am Vertrag hat, wahrend die Hauptbetroffenen die Versicherten
sind. In der Hingabe von Provisionen war insofern die Gefahr begriindet, fiir Versicherungsnehmer
(hdufig Arbeitgeber) einen Anreiz zum Abschluss eines Vertrages zu setzen, der fiir seine Arbeitnehmer
eher ungiinstig ist, und diese unter Ausnutzung des besonderen Vertrauensverhaltnisses zum Beitritt
zur Gruppe und letztlich zur Zahlung der Pramien zu bewegen. Auch aus diesen Griinden wurde
1934 durch die Versicherungsaufsicht ein Provisionsverbot eingefiihrt, welches letztlich den einstigen
Industriestandard auf einen Schlag unzuldssig machte.” Vor einem &dhnlichen Problem sahen sich
Versicherer auch durch die Reform des VVG, durch welche das bisher iibliche Vertragsabschlussmodell,

das Policenmodell, durch einen Federstrich des Gesetzgebers obsolet wurde.*
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6.2 Ausgewahlte Rechtsbereiche

Im Folgenden sollen solche Rechtsbereiche dargestellt werden, die das Versicherungsmarketing
typischerweise tangiert. Die Darstellung kann hierbei systembedingt nur exemplarisch sein: Da es sich
beim Marketing um eine ganzheitliche Denkhaltung handelt,’ kann Marketing begriffsnotwendig mit
einem so breiten Spektrum des Rechts in Berithrung kommen, dass dessen Darstellung jeden Umfang
sprengen wiirde. Beispielsweise konnte man sich aus Marketinggesichtspunkten fragen, welche Rechtsform
ein Versicherungsunternehmen wihlen sollte.”> Unter Anwendung des deutschen Rechts wiirde diese
Frage des Versicherungsunternehmensrechts durch § 7 VAG zu einem gewissen Grad determiniert,
da nur Aktiengesellschaften,” Versicherungsvereine auf Gegenseitigkeit und offentlich-rechtliche
Korperschaften oder Anstalten zum Betrieb des Versicherungsgeschifts zugelassen werden diirfen.
In anderen Rechtsordnungen mag der numerus clausus — wenn es einen solchen iiberhaupt gibt — der
zulassungsfihigen Rechtsformen hingegen weitaus umfangreicher sein. Aus Marketinggesichtspunkten
erscheint neben den Fragen der Kapitalbeschaffung und der Entscheidungsstrukturen von
auflerordentlichem Interesse, ob bestimmte Gesellschaftsformen auf dem anvisierten Markt besonderes
Vertrauen oder besonderes Misstrauen erwecken.” Um eine gedrungene, auf das Wesentliche reduzierte
Darstellung zu gewéhrleisten, miissen solche wichtigen ,,Randerscheinungen®aufler Betracht bleiben und
das Augenmerk ausschlieflich auf solche Rechtsgebiete gerichtet werden, die fast zwangslaufig durch

jede Versicherungsmarketingtitigkeit beriihrt werden.

6.2.1 Gewerblicher Rechtsschutz

Im Vergleich zu anderen Industrien kommt dem gewerblichen Rechtsschutz fiir das Versicherungs-
marketing eine deutlich geringere Bedeutung zu.” Dies heif3t aber nicht, dass er vernachlassigbar wire.
So spielen zwar das Patentrecht (Schutz technischer Erfindungen), das Gebrauchsmusterrecht (oft als
sogenanntes ,kleines Patent“” bezeichnet) und das Geschmacksmusterrecht (Schutz von &sthetisch-
optisch vermittelten technischen Leistungen) fiir das Versicherungsmarketing kaum eine Rolle — anders
nur dann, wenn gerade diese Rechte versichert werden sollen. Dem Markenrecht kommt aber auch fiir

das Versicherungsmarketing eine sehr bedeutende Funktion zu.
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6.2.1.1 Markenschutz

AlsMarken® geschiitzt werden konnenalle Zeichen insbesondere Worter (auch inihrer Zusammenfiigung,
also auch Sitze und Slogans) einschliefllich Personennamen, Abbildungen, Buchstaben, Zahlen,
Horzeichen, dreidimensionale Gestaltungen einschliefSlich der Form einer Ware oder ihrer Verpackung
sowie sonstige Aufmachungen einschlief3lich Farben und Farbzusammenstellungen.” Um einige Beispiele
aus dem Versicherungssektor am Beispiel der Allianz SE** zu geben: Eine Wortmarke stellt hierbei
der Name Allianz dar, jedoch auch, da Slogans ebenfalls Wortmarken darstellen, der Werbespruch
»Hoffentlich Allianz (versichert)“?" Eine markenrechtlich geschiitzte Abbildung ist der stilisierte
Allianzadler, geschiitzt auch als Wort-Bild-Marke in Verbindung mit dem Namenszug Allianz.**> Eine
Buchstaben- bzw. Zahlenmarke ist in der Allianz Group nicht prominent vertreten, am ehesten kommt
noch der iiber ein Tochterunternehmen gehaltenen Marke Allianz24 eine solche Zahlenmarkenqualitét
zu — wobei der Zahl vierundzwanzig hier nur durch die Zusammenfiigung mit dem Wort Allianz eine
Unterscheidungskraft zukommt.* Die Hormarke der Allianz ist das Allianz(klavier)motiv und der
Allianzton, die beide in den Werbeauftritten verwendet werden.** Dreidimensionale Marken (man denke
hier beispielsweise an die Form der Coca Cola Flasche oder die Rolls-Royce Kiihlerfigur Emily) sind im
Versicherungssektor untiblich und auch die Allianz tritt zumindest nicht offensiv mit einer solchen auf.
Soweit bekannt, kommt dem von Allianz verwendeten Blau keine Farbmarkenqualitdt zu.*® Tatsdchlich
sind (abstrakte) Farbmarken auch hinsichtlich ihrer Unterscheidungskraft problematisch und daher
nicht exorbitant verbreitet und typischerweise nur in eher begrenzten Industriesegmenten zuldssig®.

Das bekannteste Beispiel einer Farbmarke ist Magenta der Deutschen Telekom.
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Damit Markenschutz erlangt werden kann, miissen diese Zeichen geeignet sein, die Waren oder
Dienstleistungen eines Unternehmens von denen anderer Unternehmen zu unterscheiden, sie miissen
grafisch darstellbar sein®” und diirfen nicht per Gesetz von der Eintragungsfihigkeit ausgeschlossen
sein (§ 8 MarkenG).*® Solche Schutzhindernisse sind neben der fehlenden Unterscheidungskraft,
beispielsweise dass es sich um fiir die allgemeine Benutzung freizuhaltende beschreibende Angaben
handelt, eine ersichtliche Irrefiihrungsgefahr besteht, die Marke Hoheitszeichen enthilt oder ein Verstof3

gegen die guten Sitten oder die 6ffentliche Ordnung zu sehen ist.

Entstehen kann der Markenschutz in dreifacher Weise: Durch Eintragung des Zeichens in das
Markenregister, durch Benutzung, wenn die Marke Verkehrsgel-tung erlangt hat und dadurch, dass
die Marke notorische Bekanntheit erlangt hat (§ 4 MarkenG).* Eine geschiitzte Marke vermittelt dem
Rechteinhaber insbesondere ein Ausschlussrecht. Dem Rechteinhaber kann gegen einen Verletzer
insofern ein Unterlassungsanspruch (vorgelagert bereits ein Widerspruchsrecht, um die Eintragung einer
verletzenden Marke zu verhindern), ein Loschungsanspruch und ein Schadensersatzanspruch zustehen.*
Umgekehrt hat der Rechteinhaber ein Verfiigungsrecht iiber die Marke, die einen Vermdgensgegenstand
darstellt. Der Rechteinhaber kann Marken, die gerade in der Versicherungswirtschaft oft einen erheblichen
Vermogenswert ausmachen, also verkaufen oder aber deren Verwendung vollumfinglich oder begrenzt

an einen Dritten lizensieren.

Zu beachten ist abschlieflend, dass der Markenschutz wie der gewerbliche Rechtsschutz allgemein
geographisch begrenzt ist (,,Territorialprinzip®). So bewirkt die Eintragung ins deutsche Markenregister
nicht zwangsldufig den Schutz der Marke in anderen Rechtsordnungen. Marketingbezogen stellt sich also
die Frage, fiir welche Mérkte Markenschutz erlangt werden soll und wie dies am efhizientesten zu erreichen
ist. Uberlegenswert ist hier beispielsweise die Beantragung einer europidischen Gemeinschaftsmarke,
die Registrierung einer Marke iiber das Ma-drider Markenabkommen oder eine Beantragung bei den
zustandigen nationalen Stellen in anvisierten Markten, eventuell unter Berufung auf den Grundsatz der

Inlandergleichbehandlung nach dem Pariser Verbandsiibereinkommen.*!

6.2.1.2 Geschmacksmusterschutz und Patentschutz

Neben dem Markenrecht sollten aber auch die anderen drei Bereiche des gewerblichen Rechtsschutz nicht
vollstindig aus den Augen verloren werden. So besteht beispielsweise die Moglichkeit, fiir ein High-End
Versicherungsprodukt eine besonders gestaltete Aktenmappe zu entwerfen, in der die Versicherungspolice
an den Versicherungsnehmer iibergeben wird, um diesem bereits optisch und haptisch die Exklusivitat
des Produkts zu vermitteln. Eine solche Mappe wire als Geschmacksmuster schiitzbar, soweit sie in
ihrer zweidimensionalen und/oder dreidimensionalen Erscheinungsform, die sich insbesondere aus
den Merkmalen der Linien, Konturen, Farben, der Gestalt, Oberflachenstruktur oder der Werkstoffe der
Mappe selbst oder ihrer Verzierung ergibt, neu und eigentiimlich wire.* Sollten diese Voraussetzungen

gegeben sein, so kann eine Eintragung in das Musterregister schriftlich beantragt werden.*
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Da iiber das Patentgesetz nur Erfindungen, also Losungen technischer Probleme, schiitzbar sind -
sofern sie neu, auf erfinderischer Tatigkeit beruhend und gewerblich anwendbar sind, § 1 PatentG -
hat der Patentschutz in der Versicherungswirtschaft nur geringe Relevanz. Die Gestaltung von neuen
Versicherungsprodukten stellt die Schopfung innovativer Dienstleistungsmodelle dar, was sich nicht unter
den (technikbezogenen) Erfindungsbegrift subsumieren ldsst.** Gleichwohl mag auch der Patentschutz
fiir den einen oder anderen Bereich an Bedeutung gewinnen. So sind zwar Computerprogramme
grundsatzlich nicht patentierbar - fiir sie besteht aber Schutz unter dem Urheberrechtsgesetz — gleichwohl
ist Patentschutz zumindest dann zu erlangen, wenn die Software iiber das iibliche Zusammenwirken
mit dem Computer hinaus einen technischen Inhalt aufweist, insbesondere wenn es einen zusitzlichen
technischen Effektauslost.” So wéiren beispielsweise die von einigen Versicherern zur Individualtarifierung
in der Kraftfahrzeugversicherung (pay-as-you-drive Policen) verwendeten telematik-basierten Systeme
(sog. Black-Boxes) patentierbar gewesen - dies natiirlich unter der Voraussetzung sie wdren neu
gewesen.* Im gleichen Kontext wurde durch die Swiss Re eine Chipkarte zum Patent angemeldet (mileage
monitoring), die bei jedem Tankvorgang zur Verwendung kommen soll und durch die die Fahrleistung

eines Pkw registriert wird, um eine fahrleistungsindizierte Tarifierung zu ermoglichen.*”

6.2.2 Urheberrecht

Eines der Probleme im Versicherungsmarketing besteht darin, dass sich das Versicherungsprodukt selbst
nur unzulidnglich schiitzen und zudem leicht durch Wettbewerber nachahmen lasst. Hierdurch entsteht
ein negativer Anreiz zur Produktneuentwicklung.*® Ein gewisser Schutz lasst sich hier natiirlich dadurch
erzielen, dass das Produkt unter einem Namen beworben wird, der wiederrum markenrechtlich geschiitzt
ist. So wire es aus hier vertretener Sicht beispielsweise fiir die First-Mover* auf dem deutschen Markt der
Organ- und Manager-Haftpflicht-versicherung moglich gewesen, sich den Namen D&O-Versicherung
markenrecht-lich schiitzen zu lassen, da dieser eben nicht rein deskriptiv ist und zumindest Mitte der
80er Jahre auch noch nicht zum allgemeinen Sprachgebrauch gehérte.® Hierdurch ist jedoch nicht die
im Produkt selbst verkorperte Idee geschiitzt. Dieser Schutz kann jedoch zu einem gewissen Grad tiber

das Urheberrecht erlangt werden.

Das Urheberrecht schiitzt Werke, die das Produkt personlicher, geistiger Schopfung sind, § 2 UrhG.
Hierbei ist der Werksbegriff denkbar weit zu sehen. Notwendig ist letztlich nicht einmal die Kérperlichkeit
des Werkes, sondern einzig die abstrakte Moglichkeit seiner Fixierung,® wobei das Werk aber trotzdem
nicht in seiner abstrakten, sondern nur in seiner konkreten Form geschiitzt wird (beispielsweise kann
eine Stehgreifrede ein Werk sein, obwohl sie nicht fixiert ist, Schutzobjekt ist aber nicht der der Rede
zugrunde liegende abstrakte Gedanke, sondern nur die konkrete Form, in der dem Gedanken Ausdruck
verliehen wird). Insofern kénnen neuartige Versicherungsprodukte zumindest in ihrer Verkérperung
als Werbeunterlagen, Antragsformulare, Vertragsmuster, AVB, Prospekte etc. Schutzobjekte des
Urheberrechts werden.*® Geschiitzt ist hierdurch jedoch eben nicht die Idee per se, sondern nur ihre

konkrete Verkorperung in der Form von Text, Fotografie und grafische Abbildung.
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Untersagt ist tiber das Urheberrechtsgesetz mithin nur die wortgetreue Abschrift (und sei es auch nur
von einzelnen Textblocken), die Ubernahme eines Fotos oder einer Grafik. Sobald der Wettbewerber
sich hingegen nur auf das Kopieren der Idee konzentriert und die konkrete Ausgestaltung in Wort- und
Bildwahl hinreichend variiert, muss der urheberrechtliche Schutz leerlaufen. Man kann wohl sagen,
dass das Urheberrecht im Versicherungssektor nur gegeniiber dem ungeschickten, wenig erfahrenen

JTrittbrettfahrer® schiitzt.”?

6.2.3 Unlauterer Wettbewerb

Von besonderer Bedeutung fiir das Versicherungsmarketing, da hierdurch mehrere Bereiche und

Instrumente beriihrt werden, ist das Lauterkeitsrecht.

6.2.3.1 Rechtsgrundlagen

Normiert wird das Lauterkeitsrecht im Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb (UWG), welches durch
Vorgaben, wie der Wettbewerb durchzufiihren ist, einen fairen Wettbewerb garantiert.>* Hierzu dient

vorrangig § 3 Abs. 1 UWG, der ,unlautere geschiftliche Handlungen® fiir unzuléssig erklart.
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Was hierbei als unlauter anzusehen ist, wird beispielshaft durch §§ 4-6 UWG festgelegt.® Unlauter
sind dementsprechend beispielsweise die Ausiibung von unzuldssigem Druck auf Verbraucher oder
andere Marktteilnehmer,* die Ausnutzung geistiger und korperlicher Schwichen, die Verwendung von
Schleichwerbung, die Verwendung bestimmter Verkaufsférderungsmafinahmen (bspw. Preisnachlasse
und Gewinnspiele), wenn derer Bedingungen nicht transparent gestaltet sind, Herabsetzung
oder Verunglimpfung von Wettbewerbern, gezielte Behinderung von Mitbewerbern (§ 4 UWG).
Versicherungsunternehmen sollten sich zudem der Verwendung solcher Praktiken enthalten, die in
einer Irrefiihrung des Verkehrs resultieren konnen (§ 5 UWG). Hierbei kann eine solche Irrefithrung
auch durch Verschweigen einer mitteilungsbediirftigen Tatsache zurechenbar herbeigefithrt werden
(§ 5a UWG). Schliefllich kann auch eine vergleichende Werbung unter bestimmten Voraussetzungen
unlauter sein (§ 6 UWG).”

Daneben erfihrt das versicherungsspezifische Lauterkeitsrecht eine besondere Konkretisierung durch
die Wettbewerbsrichtlinien der Versicherungswirtschaft (WettbRL).*® Bei diesen handelt es sich um
eine sektorenspezifische Selbstbeschrankung, in der sich die Versicherungsunternehmen vertreten
durch einzelne Versicherungsverbande und den Verband des Versicherungsauf3endienstes zu einem
bestimmten Verhalten verpflichten. Die WettbRL hat in der Auslegung der §$§ 3 ff. UWG jedoch keine
bindende Wirkung, kann aber als konkretisierter Handelsbrauch in der Auslegung eine verstarkte
Indizwirkung haben.” Besondere Bedeutung kommt der WettbRL unter Geltung des reformierten UWG

zudem dort zu, wo explizit auf einen Verhaltenskodex Bezug genommen wird.®

Eine weiteres Instrument, durch welches das Lauterkeitsrecht fiir Versicherungsunternehmen zu einem
gewissen Grad konkretisiert wird, sind aufsichtsrechtliche Rundschreiben der BaFin. Zwar sind diese
fiir ein iiber einen Verstof$ gegen das UWG befindendes Zivilgericht in der Auslegung nicht bindend -
vielmehr ist eine Missachtung vor allem fiir das eventuelle Vorliegen eines Missstandes relevant® — aber
sie konnen eine starke Indizwirkung haben®. Um ein Beispiel zu geben, untersagte das BAV 1995, dass
in der Lebensversicherung mit Uberschussanteilen geworben wird, wenn zum gegebenen Zeitpunkt

bereits ersichtlich ist, dass das Versicherungsunternehmen die Uberschussanteile herabsetzen muss.®
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6.2.3.2 Nicht-werbespezifische Beispielsfille

Zwar sind Versicherungsprodukte, wie oben im Rahmen des Urheberrechts aufgezeigt wurde, nur
begrenzt schutzfihig, aber ein Schutz kann sich indirekt tiber das Lauterkeitsrecht ergeben. So wird
beispielsweise in dem Verhalten eines Mitbewerbers, alle vom Marktfithrer angebotenen Produkte
sklavisch nachzuahmen, ein unlauteres Verhalten gesehen.* Eine Ubertragung dieser Rechtsprechung auf
den Versicherungsmarkt ist nicht ganz einfach, da sich viele Produkte auch heute noch auf Grund der bis
1994 versicherungsaufsichtsrechtlichen gebotenen Genehmigungspflicht nur in Details unterscheiden.
Auch fithren die Orientierung an den Musterbedingungen des GDV, die notwendige, sprachliche
Spiegelung gesetzlicher Regelungen und die versicherungsspezifische Behandlung bestimmter Pro-bleme
nahezu zwangsldufig zu einer starken Anndherung der einzelnen Produkte. Ein Fall der planméfligen
Nachahmung aller Produkte wird auf dem Versicherungsmarkt also wohl nur dann anzunehmen sein,
wenn gerade die Innovationsprodukte unabldssig sofort von einem Mitbewerber imitiert werden und

hinsichtlich der sprachlichen Gestaltung der AVB und der Tarifierung ein auffilliger Gleichlauf besteht.®

Die Unlauterkeit kann sich auch aus der Modalitét der Verschaffung der Kenntnis von Produkten aber
auch von allen anderen marketingrelevanten Informationen des Mitbewerbers ergeben. Man denke
hier insbesondere an Betriebsspionage oder zu diesem Zwecke abgeworbene Mitarbeiter. Insgesamt
diirfte zumindest die Betriebsspionage im Versicherungsgewerbe seltener sein als in anderen Sektoren,*
kann aber gleichwohl vorkommen, beispielsweise mit dem Ziel ein innovatives Produkt schneller oder
besser als ein Konkurrent auf dem Markt zu platzieren oder Kenntnisse tiber dessen aktuarischen

Berechnungsgrundlagen zu erlangen.

Sowohl die Abwerbung von Mitarbeitern als auch von Kunden ist fiir sich genommen nicht unlauter, kann
diesaberunterbestimmtenhinzutretenden Umstédnden sein. Fiir das Abwerben von Versicherungsnehmern
ergibt sich dies insbesondere auch aus Nr. 43 der Wettbewerbsrichtlinie der Versicherungswirtschaft
(fiir Versicherungsvertreter aus Nr. 8). Hiernach ist es unzulédssig, mit unlauteren Mitteln in fremde
Versicherungsbestinde einzudringen.” Es geniigt dabei nicht, dass das Versicherungsunternehmen
planmiflig bei der Abwerbung vorgeht, da die Planmifligkeit bei der Kundenakquise geradezu
notwendig ist.®® Nr. 48, 65 lit. a WettbRL geben hierzu fiir die Kranken- und die Lebensversicherung
ein Beispiel, indem sie ein Ausspannen dann fiir unzuldssig erklaren, wenn eine nach den Umstinden
erforderliche Aufklarung iiber die mit der Vertragsbeendigung verbundenen Nachteile unterblieben ist

(also insbesondere tiber den Effekt der Zillmerung®).
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6.2.3.3 Werbespezifische Beispielsfille

Versicherungsmarketing hat jede Art der irrefithrenden Werbung zu unterlassen. Dies gilt bei einem fiir
den durchschnittlichen Verbraucher teilweise recht schwer verstandlichen Produkt wie der Versicherung
umso mehr. So darf Versicherungswerbung beispielsweise keine unberechtigten Erwartungen in
das beworbene Produkt wecken. Insofern wire die Bewerbung einer Reparaturkostenversicherung
fir Unterhaltungselektronikgerdtschaften, dass ,,100%ig alle Reparaturen® gedeckt werden, dann
irrefithrend, wenn der dann geschlossene Vertrag einen Risikoausschluss fiir Spannungsschaden durch

Blitzschlag vorsieht.”

Auch hat Werbung ein sogenanntes iibertriebenes Anlocken zu unterlassen. So sahen Gerichte
eine Werbeaktion als unlauter an, bei der Versicherungsnehmer einer Kraftfahrzeugversicherung
Tagesnetzkarten fiir den offentlichen Personennahverkehr im Grofiraum Miinchen zum halben Preis
erstehen konnen sollten. Hierin wurde ein unzuldssiger psychologischer Kaufzwang gesehen, da das

Ganze neben der Vergiinstigung unter das Motto des Umweltschutzes gestellt wurde.”

Besonders problematisch stellt sich im Versicherungsbereich das Verbot der Gefiihls- und Vertrau-
ensausnutzung dar. Das Produkt Versicherung steht nahezu wesensnotwendig mit der Emotion Angst in
Verbindung. So geht es beim Abschluss einer Versicherung vielfach auch gerade darum, dass die durch
Unsicherheit beziehungsweise Ungewissheit hervorgerufene Angst reduziert wird.”> Sinnvolles Versi-
cherungsmarketing muss insofern durch Werbung auch Risiken und somit einen Versicherungsbedarf
aufdecken, was, obgleich nicht irrefithrend oder gar unwahr, beim Rezipienten in vielen Fillen Angst
hervorrufen wird.”> Insofern gilt fiir die Beurteilung, wann eine Werbung Angste unzuléssig ausnutzt,
tiir die Versicherungswirtschaft ein eher grof3ziigiger Maf3stab’™* und die Priifung féllt tendenziell nur
dann negativ aus, wenn (unwahrscheinliche) Gefahren iibertrieben dargestellt werden oder eine Werbung
tbertrieben um Gefiihle bzw. Mitleid heischt.”

Von besonderer praktischer Bedeutung war in den letzten Jahren die Frage, in welchem Umfang verglei-
chende Werbung im Versicherungssektor zuléssig ist.”* Entsprechend § 6 UWG ist eine vergleichende
Werbung im Versicherungssektor dann unlauter, wenn der Vergleich a) sich nicht auf Versicherungs-
produkte fiir den gleichen Bedarf bezieht; b) nicht objektiv auf eine oder mehrere wesentliche, relevante,
nachpriifbare und typische Eigenschaften oder den Preis des Versicherungsprodukts bezogen ist; ¢) im
geschiftlichen Verkehr zu einer Gefahr von Verwechslungen zwischen dem Werbenden und einem
Mitbewerber oder zwischen deren Versicherungsprodukten oder Marken fiithrt; d) den Ruf der von
einem Mitbewerber verwendeten Marke in unlauterer Weise ausnutzt oder beeintrichtigt; e) die Versi-
cherungsprodukte, Tétigkeiten oder personlichen oder geschiftlichen Verhiltnisse eines Mitbewerbers
herabsetzt oder verunglimpft oder f) ein Versicherungsprodukt als Imitation oder Nachahmung eines

unter einem geschiitzten Kennzeichen vertriebenen Versicherungsprodukts darstellt.

Download free eBooks at bookboon.com


http://bookboon.com/

Marketing-Methodik IV Rechtliche Rahmenbedingungen eines Versicherungsmarketing

Um einige Praxisbeispiele zu geben: Ein Versicherungsunternehmen darf nicht unter der Behauptung
»die giinstigste Risikolebensversicherung! einen ihrer Tarife mit anderen Tarifen vergleichen, wenn
nicht darauf hingewiesen wird, dass dieser Tarif erst ab einer Versicherungssumme von 150.000 €
angeboten wird.”” Ebenso wurde ein anderer Versicherer erfolgreich verklagt, es zu unterlassen, seinen
Haftpflichttarif mit denen anderer zu vergleichen, ohne darauf hinzuweisen, dass der eigene, als besonders
glinstig bezeichnete Tarif, nur bei Abschluss oder Aufrechterhaltung einer Autoversicherung bei diesem

Versicherer verfiigbar war’® — also vermutlich auf einer Mischkalkulation beruhte.

6.2.2 Kartellrecht

Das Wettbewerbsrecht hat insofern grofie Wichtigkeit fiir das Versicherungsmarketing, wobei neben
dem UWG auch noch das Kartellrecht dem Wettbewerbsrecht i.w.S. angehort. Das Kartellrecht
ist fiir Deutschland im Gesetz gegen Wettbewerbsbeschriankungen (GWB) und fiir Europa in den
Artt. 101 f. AEUV (ehemals 81 ff. EG-Vertrag) und einigen EU-Verordnungen niedergelegt” und soll
die Freiheit des Wettbewerbs garantieren und wirtschaftliche Ubermacht da beseitigen, wo durch sie
das Funktionieren des Marktes schwerwiegend beeintrachtigt wird. Hierbei kommt im europédischen
Kartellrecht der Gruppenfreistellungsverordnung im Versicherungssektor, durch die bestimmtes
kartellrechtsrelevantes Verhalten von den grundsitzlichen kartellrechtlichen Verboten freigestellt wird,

eine besondere Bedeutung.®
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Das Kartellrecht gliedert sich neben der Fusionskontrolle zur Verhinderung von Monopolen
hierbei im Wesentlichen in vier Bereiche, aus denen ein unzuldssiges Verhalten stammen kann: a)
Horizontale Wettbewerbsbeschrankungen (§ 1 GWB; also wettbewerbswidrige Koordinierung zwischen
miteinander in Wettbewerb stehenden Unternehmen), b) vertikale Wettbewerbsbeschrankungen
(§ 1 GWB; Wettbewerbsbeschrinkungen zwischen zwei Produktionsstufen [also insb. zwischen
Versicherer und Makler etc.]), ¢) Missbrauch einer marktbeherrschenden Stellung (§$ 19 f. GWB; auch
Diskriminierungsverbot) und d) sonstiges wettbewerbswidriges Verhalten (§ 21 GWB; Boykottverbot
und &dhnliches). Besonders anfillig diirfte die Versicherungswirtschaft fiir Preis-, Konditionen- und
Gebietskartelle sein — wobei seit der Deregulierung 1994 ein stetig wachsender Wettbewerb zu verzeichnen

ist, der sich insbesondere auch in einer diversifizierenden Preis- und Produktpolitik niederschlagt.®!

6.2.3 Datenschutz

Ohne Informationen und Daten ist Marketing nicht moglich, insofern sind gerade auch in der
Versicherungsbranche Daten der Grundstein jeder Marketingtatigkeit. Im Gegenzug sind aber die
Verarbeitung und Verwendung von personenbezogenen Daten® eine fiir das Individuum heikle
Angelegenheit und das Recht auf informationelle Selbstbestimmung und der Schutz der Privatsphare
gewinnen seit Jahren immer mehr an Bedeutung und Form.* So ist auch der Versicherer im Hinblick

auf die Gewinnung, Verarbeitung und Nutzung von Daten einigen Beschrankungen unterworfen.®

Schwerpunktmaflig existieren folgende datenschutzrechtliche Problemkreise in der Versicherungswirt-
schaft: a) Datenverarbeitung und Nutzung zur Marktforschung, b) Datenver-arbeitung und Nutzung zur
Vertragsdurchfiihrung, c) Datenverarbeitung und Nutzung zur Schadensregulierung, d) Dateniibermitt-
lung im Fall von Mit- oder Riickversicherung, e) Datenzugriff im Versicherungskonzern, f) Dateneinstel-
lung in Warn- und Hinweissysteme® (UNIWAGNIS).* Die Zuldssigkeit der Nutzung beurteilt sich nach
dem Bundesdatenschutzgesetz (BDSG).*” Nach diesem gilt ein Verbot mit Erlaubnisvorbehalt, sodass die
Erhebung, Verarbeitung und Nutzung personenbezogener Daten grundsatzlich untersagt ist, es sei denn,
der Betroffene stimmt diesen zu oder ein Gesetz (insb. auch das BDSG) erlaubt oder ordnet sie an.® In
den Fillen, in denen eine Datenverarbeitung eventuell auch ohne Erlaubnis des Betroffenen moglich
ist, besteht aber zumindest eine Verpflichtung des Versicherers, den Betroffenen zu benachrichtigen,
dass auf ihn bezogene Daten verarbeitet wurden und dieser kann gegebenenfalls verlangen, dass diese
Daten berichtigt, gesperrt oder geloscht werden.® Eine Besonderheit besteht bei personenbezogenen
Gesundheitsdaten, da deren Erhebung nicht nur die Einwilligung des Betroffenen erfordert, sondern
diese nur bei Arzten, Krankenhiusern und dhnlichen Einrichtungen sowie anderen Personenversiche-

rern, Krankenkassen und dhnlichen Einrichtungen und Behorden erfolgen darf, § 213 VVG.*
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Von groflem Interesse ist es insofern, dass Versicherer von allen ihren Versicherungsnehmern eine
Einwilligung in die Datenverarbeitung erhalten. Die Ermachtigungsklausel sollte méglichst fiir alle
Versicherungsnehmer (einer bestimmten Gruppe) einheitlich sein, um Datenverarbeitungsablaufe zu
vereinfachen, sollte ein moglichst breites Spektrum der Datenverarbeitung erlauben (also insbesondere
die oben abgebildeten Problemfelder abdecken) und rechtlich verbindlich sein, was insbesondere
bedeutet, dass die typischerweise als AVB geschlossene Datenverarbeitungsklausel der AGB-Kontrolle
standhalt.”!

6.2.4 Direktmarketing

Direktmarketing spielt in der Versicherungswirtschaft eine nicht unbedeutende Rolle. Die drei
wichtigsten Instrumente sind hierbei der Besuch eines Versicherungsvermittlers, das Anschreiben und

das Telemarketing (Anruf, Email und Fax).

Der Besuch des Versicherungsvermittlers beim (potentiellen) Versicherungsnehmer vereint als Direkt-
marketinginstrument distributive mit kommunikativen Elementen.*” Es ist zundchst zu beachten, dass
den Versicherungsvermittler bereits beim ersten Geschiftskontakt eine gewisse Informationspflicht tiber
seinen Namen, seine Verhiltnisse und dhnliches trifft.” Dariiber hinaus besteht mittlerweile eine Pflicht
zur Beantragung einer Gewerbeerlaubnis und zahlreiche anlassbezogene Beratungs- oder Informations-
pflichten fiir Versicherungsvermittler.”* Neben diesen versicherungsspezifischen ,,Problemen® gibt es
auch allgemeingiiltige Problemfelder. So ist zwar der bestellte Vertreterbesuch unbedenklich, unbestellte
Vertreterbesuche konnen jedoch dann unzuléssig sein, wenn sie sich als unlauter im Sinne des UWG
darstellen, also beispielsweise eine erhebliche Beldstigungsschwelle iiberschreiten.”> Daneben kann der
breitflachige Einsatz des Instruments des unerbetenen Vertreterbesuchs als Missstand auch die BaFin
auf den Plan rufen® und es sollte beachtet werden, dass solche Praktiken von einem grofien Teil der
potentiellen Kunden als unseriés empfunden wird, was das Ansehen des Versicherungsunternehmens

langfristig schadigt.

Das Direktmarketing per Anschreiben (sogenanntes ,,Mailing“) ist auch in der Versicherungswirtschaft
ein beliebtes Instrument. Hierbei kommen sowohl unadressierte Wurfsendungen an alle Haushalte
(Briefkastenwerbung) als auch adressierte Werbebriefe (Briefwerbung) vor und beide Varianten sind
grundsatzlich auch wettbewerbsrechtlich zuldssig.”” Ein solches Vorgehen kann jedoch dann als unlauter
bzw. als unzumutbare Beldstigung bewertet werden, wenn der Adressat entweder ausdriicklich der
Zusendung von Werbematerial widersprochen hat oder aber der Empfianger in einer Robinson-Liste
eingetragen ist bzw. einen entsprechenden Briefkastenaufkleber angebracht hat.® Hierbei sollte das
Werbeschreiben méglichst schon von auflen und muss spétestens nach Offnen des Umschlags als solches
erkennbar sein,” und muss zudem wie alle derartige Werbeformen den Werbenden mit Anschrift deutlich

zu erkennen geben.
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Das Telemarketing stellt sich auf der einen Seite effizienter dar als das Briefmarketing, da ein unmittelbarer
Kontakt zum potentiellen Kunden entsteht und so besser auf Bediirfnisse eingegangen werden kann,
auf der anderen Seite ergibt sich die Gefahr des erhohten Beldstigungspotentials, da viele Kunden
insbesondere Anrufe als sehr storend empfinden, aber es ihr Verstindnis von Hoflichkeit verbietet,
einfach sofort wieder aufzulegen.'® In Deutschland ist anders als in vielen anderen Rechtsordnungen
auch aus den letztgenannten Griinden die Praktik des cold-calling, also des aktiven Anrufens einer
Person ohne deren Einwilligung'®' und ohne bestehenden Geschiftskontakt, unzuldssig.'”> Bei einer
Werbung per automatischer Anrufmaschine, per Fax oder Email ist eine ausdriickliche Einwilligung
des Rezipienten erforderlich.'"”® Aufgrund des grundsitzlichen Verbots unter Einwilligungsvorbehalt
dieser Direktmarketinginstrumente, spielen sie in Deutschland auch im Versicherungsgewerbe eine
eher geringere Rolle. Zwar wurden diese Verbote wiederholt als wenig effektiv und oft umgangen
beschrieben,'™ aber auf Grund der nunmehr bestehenden Moglichkeit der Gewinnabschépfung (§ 10
UWG) und dem Bediirfnis der Versicherungswirtschaft, dem Kunden gegeniiber so seriés wie moglich

aufzutreten, wird eine Missachtung mittel- und langfristig kaum vorteilhaft sein.
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Marketing-Methodik IV Rechtliche Rahmenbedingungen eines Versicherungsmarketing

6.2.5 Versicherungsvertragsrecht inklusive AGB-Recht

Zentrale Bedeutung fiir den Rechtsrahmen des Versicherungsmarketing hat das Versicherungsvertrags-
recht. Diese vorrangig im Versicherungsvertragsgesetz (VVG) geregelte Materie gibt dem Versicherer
mittels zwingender und halb-zwingender Normen - also solcher Normen von denen nur zum Vorteil
des Versicherungsnehmers abgewichen werden kann'® - vor, wie Produkte auszugestalten sind, welche
Risiken versicherbar sind,' welche Rechtsfolgen eine Obliegenheitsverletzung nach sich ziehen darf,
wie Vertrige zustande kommen, wann AVB in den Vertrag einbezogen wurden, welche Nebenpflichten
den Versicherer treffen etc. Aber auch dispositive rechtliche Regeln des VVG sind hier von Belang, da
man sich beim Entwurf des Produktes oder anderen Marketingaktivititen dariiber klar werden muss,
ob man die Grundregelung des Gesetzes beibehalten mdchte oder ob man eine abweichende Regelung
herbeifithren will und wenn ja, welche und wie dies zu bewerkstelligen ist. Bei der Produktgestaltung
ebenfalls zu beachten sind insbesondere die AGB-rechtlichen Vorschriften der §§ 305 ff. BGB, wenn
es sich bei dem zu vermarktenden Produkt um eine Pflichtversicherung handelt, miissen ferner die
gesetzlichen Vorschriften zur Mindestdeckung beachtet werden. Im Rahmen eines Handbuchs auch
nur ansatzweise einen sinnvollen Uberblick iiber das Versicherungsvertragsrecht zu geben, erscheint
illusorisch. Es ist am einzelnen Mitarbeiter der Marketingabteilung sich mittels einfithrender Literatur'®’
oder interner Schulung einen Einblick in diese Materie zu verschaftfen oder aber ad hoc in Bezug auf ein

einzelnes Produkt mit Mitarbeitern der Rechtsabteilung iiber eventuelle rechtliche Probleme zu sprechen.
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6.2.6 Versicherungsaufsichtsrecht

Das zum Versicherungsvertragsrecht Gesagte gilt ebenso fiir das Versicherungsaufsichtsrecht. Auch
hier muss der Versuch einer abschlieflenden Darstellung an der Fiille wichtiger marketingbezogener
Ankniipfungspunkte scheitern. Grob dargestellt handelt es sich beim Versicherungsaufsichtsgesetz
(VAG) um die normative Ordnung des Versicherungsmarktes — bestehend aus Verhaltensanforderungen
an die Beaufsichtigten und Kompetenzen der Aufsichtsbehorde (der BaFin) — deren Schutzziele die
Wahrung der Belange der Versicherten und das Funktionieren des Versicherungswesens sind.'”® Der
versicherungsaufsichtsrechtliche Einfluss auf das Marketing reicht bspw. vom Verbot versicherungsfremde
Geschifte zu fithren (§ 7 Abs. 2 VAG), tiber das Prinzip der Spartentrennung (§ 8 Abs. 1a VAG) bis
hin zur Missstandsaufsicht (§$ 81 ff. VAG). Das Versicherungsaufsichtsrecht steht hierbei in einer der
einschneidendsten Umbruchphasenseit Bestehen des VAG. Das gegenwirtige Versicherungsaufsichtsrecht
wird durch das Solvency II-Reformprojekt in drei Feldern - die bildlich auch als drei Sdulen
bezeichnet werden - von Grund auf reformiert. Inhaltlich umfassen die drei Saulen die neuen
Kapitalausstattungsregeln (sog. quantitative Regelungen) der Sdule 1, verdnderte Governancevorgaben
(sog. qualitative Anforderungen) und Vorschriften tiber die Befugnisse der Aufsicht der Saule 2 sowie
neue Transparenzregeln in Sdule 3. Daneben werden auch die Vorschriften zur Gruppenaufsicht erheblich
umgestaltet. Angestrebt wird ein System, das risikobezogener, fiir Verbraucher transparenter und - durch
die verstirkte Setzung prinzipienbasierten Rechts — in der Anwendung flexibler ist als das aktuelle
Regelungswerk.!” Die Vorgaben der Solvency II-Rahmenrichtlinie sollen hierbei bis zum 01. Januar 2016
durch die 10. VAG-Novelle in nationales deutsches Recht umgesetzt werden.'' Seit dem 01. Januar 2014
hat jedoch bereits die Vorbereitungsphase auf das Solvency II-Regime begonnen, indem die Européische
Versicherungsaufsichtsbehorde EIOPA sogenannte Vorbereitungsleitlinien erlassen hat, die wiederum
in Deutschland durch die BaFin umgesetzt werden sollen.""! Durch diesen Regimewechsel entstehen
zahlreiche neue Herausforderungen fiir das Versicherungsmarketing, insbesondere im Hinblick darauf,
dass der Wechsel vom bisherigen regelbasierten zum jetzigen prinzipienbasierten Aufsichtsregime eine

groflere Handlungsfreiheit, aber gleichzeitig eine gesteigerte Eigenverantwortlichkeit impliziert.
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Endnoten

10.
11.

12.

13.

Ein grofler Teil dieser den Begriff des Marketing verwendenden Normen findet sich in Ausbildungs-
verordnungen, in denen das Marketing als Teil des Ausbildungsstoffes aufgefithrt wird, siehe bspw.: § 4
Abs. 4 Nr. 2 AusbildungsVO Kaufmann fiir Versicherungen und Finanzen; § 3 Nr. 2.2 BankKfmAusbV;
§ 3 Nr. 4.5 AutoKfAusbV.

In diesem Beitrag erfolgt ein Zitieren, wie in den Rechtswissenschaften iiblich, ausschlieSlich in Fufinoten.
Inwieweit dies der Betriebswirtschaft bisher gelungen ist, mag bezweifelt werden. Tatsdchlich scheint aber
eine abschlieflende, trennscharfe Definition auch gar nicht notwendig, da man im Marketing vorrangig
eine Denkhaltung sieht; vgl. zum Ganzen bspw. Kotler u.a., Marketing Management — European Edition,
2. Auflage (2012), S. 7 £; Pepels, Hdb. des Marketing, 6. Auflage (2012), S. 22 ff.

Dreher, Die Versicherung als Rechtsprodukt (1991), insb. S. 145 ff.

Vgl. zum Begriff der SWOT-Analyse (interne Faktoren: strengths und weaknesses; externe Faktoren:
opportunities und threats) bspw. Kotler u.a., Marketing Management — European Edition, 2. Auflage
(2012), S. 111 ff; Reinbacher, OrganisationsEntwicklung 2009, S. 72 ff.

Gesetz zur Neuordnung der einkommenssteuerrechtlichen Behandlung von Altersvorsorgeaufwendun-
gen und Altersbeziigen vom 05.07.2004, BGBL 2004-1, S. 1427 ff,; vgl. hierzu bspw. Schroder, Die neue
Rentenbesteuerung (2005), S. 52 ff.; Preifler/Sieben, Die Neuordnung der Besteuerung von Altersvorsor-
geaufwendungen und Altersvorsorgebeziigen (2005), S. 81 ff.

Siehe GDV, Geschiftsentwicklung 2004 - Die deutsche Lebensversicherung in Zahlen (2005), S. 6. In die-
sem iiberproportionalen Zuwachs der Neuabschliisse war seinerseits wieder ein Risiko zu sehen, welches
sich dann 2005 mit einem Riickgang der Neuzugéinge um 39% verwirklichte, siche GDV, Geschéftsent-
wicklung 2005 - Die deutsche Lebensversicherung in Zahlen (2006), S. 6.

Siehe bspw. (allerdings nur fiir kleine Versicherer) Nieflen, Risiko-Manager 2009, Heft 15, S. 12 ft.,; (fiir
Riickversicherer) Schneider, in: Griindl/Perlet, Solvency IT & Risikomanagement (2005), S. 399,409 ff.; zum
Reformprojekt allgemein Gal/Sehrbrock, Die Umsetzung der Solvency II-Richtlinie durch die 10. VAG-
Novelle (2013).

Fiir instruktive Beispiele, wie sich diese Chancen und Risiken darstellen, siehe Gérgen, Versicherungsmar-
keting, 2. Auflage (2007), S. 115 £.; ders./Wiebe, ZfV 2003, S. 750 ff. (zum russischen Versicherungsmarkt);
Grimm, ZfV 2005, S. 818 fI. (zum chinesischen Versicherungsmarkt); Greiner/Freymuth, ZVersWiss 1999,
S. 99 ft. (zum brasilianischen Versicherungsmarkt).

S[urminski], ZfV 2005, 235, Gérgen, Versicherungsmarketing, 2. Auflage (2007), S. 143.

Vgl. § 87 VAG, vertiefend bspw. Kollhosser, in: Prélls (2005), § 87, Rdn. 1 ff.

Siehe zur Funktionsweise von Generalklauseln bspw. Roth in MiinchKommBGB (2012), § 242, Rdn. 1 ff.,
23 ff.

Sosnitza, in: Piper/Ohly/Sosnitza, 5. Auflage (2010), § 3 UWG, Rdn. 7, 14, 62; ders., in: MiinchKomm-
LauterkeitsR (2006), § 3, Rdn. 57 fI.

Zur Problematik dieser Unvorhersehbarkeit der richterlichen Konkretisierung gerade im Versicherungs-

sektor Nordemann, ZVersWiss 1995, S. 129, 134.
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22.

23.

24.

25.

26.

27.

Sehr verkiirzt kann man sagen, dass eine optimale Rechtsordnung einen bestméglichen Ausgleich zwischen
Konstanz und Dynamik herstellen muss, da Konstanz das Grundbediirfnis der Rechtssicherheit befriedigt
und die Dynamik jenes der Einzelfallgerechtigkeit und die Notwendigkeit der Anpassung des Rechts an
verdnderte gesellschaftliche Bedingungen.

St. Rspr. siehe ausfiihrlich BGHZ 138, 55 (Testpreis-Angebot).

BGH, GRUR 1986, S. 618, 620 (Vorsatz-Fensterfliigel); BGH, NJW 1989, S. 2326, 2337 (Generikum-
Preisvergleich); BGH, GRUR 1996, S. 502, 506 (Energiekosten-Preisvergleich). Fiir versicherungsrelevante
Beispiele siehe: LG Magdeburg, WRP 2003, S. 548 (Vergleich privater und gesetzlicher Krankenversiche-
rungen); OLG Koln, NVersZ 2000, 543 (Tarifgegeniiberstellung privater Haftpflichtversicherer).

§ 6 UWG; einfithrend hierzu Ohly, in: Piper/Ohly/Sosnitza, 5. Auflage (2010), § 6 UWG, Rdn. 39 ff;
ausfithrlich Menke, in: MiinchKommULauterkeitsR (2006), § 6, Rdn. 100 ff.

Vgl. Herdter, Der Gruppenversicherungsvertrag (2010), S. 8 ff,; siehe ferner Kollhosser, in: Prolss, Versi-
cherungsaufsichtsgesetz, 12. Auflage (2005), § 81, Rdn. 69 ft.

Siehe hierzu Richtlinien tiber Sondervergiitungen und Begiinstigungsvertrage in der Krankenversicherung
vom 11.06.1934 in der Fassung der Rundschreiben vom 26.02.1953 (VerBAV 1953 S. 44 f.) und 09.05.1955
(VerBAV 1955 S. 151 ff.) sowie des Schreibens des BAV an den Verband der privaten Krankenversiche-
rung e. V. vom 25.09.1959 und des Rundschreibens R 4/64 (VerBAV 1964 S. 130); Rundschreiben R 2/97
(VerBAV 1997, S. 154 £.).

Zur Abschaffung des Policenmodells und zu Alternativmodellen: Herrmann in Bruck/Méller, 9. Auflage
(2008), § 7 VVG, Rdn. 63 ft.; Wandt, Versicherungsvertragsrecht, 5. Auflage (2010), Rdn. 288 ff.

Kotler u.a., Marketing Management — European Edition, 1. Auflage (2009), S. 7 £.; Pepels, Hdb. des Mar-
keting, 6. Auflage (2012), S. 22 ff.

Allgemein zur Marketingrelevanz der Rechtsformwahl T. Zerres, Marketingrecht (2002), S. 37 £.; ders.,
Rechtsrahmen des Marketing (2002), S. 207 ff.; M. Zerres/T. Zerres, Marketingrecht (2012), S. 9 ff;
M. Zerres, Marketingstrategie und Rechtsrahmen (1999), S. 191 f.

Hierunter fallt auch die Societas Europea (SE); Verordnung (EG) Nr. 2157/2001 des Rates vom 08. Oktober
2001 iiber das Statut der Europédischen Gesellschaft (SE), ABL Nr. L 294, S. 1.

Siehe Wandt, Versicherungsvertragsrecht, 5. Auflage (2010), Rdn. 49 ff,; Armbriister, in: Beckmann/
Matusche-Beckmann, Versicherungsrechts-Hdb., 2. Auflage (2009), § 6, Rdn. 2 ff.; Neef, in: Halm u.a.,
Hdb. Versicherungsrecht, 4. Auflage (2011), 4. Kapitel, Rdn. 2 ft.

So wire es beispielsweise auf dem deutschen Versicherungsmarkt, selbst wenn dies zuldssig wire, keinem
Versicherer anzuraten, die Rechtsform der Limited zu wahlen, da diese von deutschen Konsumenten
(nicht ganz unberechtigt) mit schlechter Liquiditat und wenig vertrauenserweckenden Geschéftspraktiken
assoziiert wird, vgl. bspw. Bischoft, ZInsO 2009, S. 164.

Zum Verhéltnis des gewerblichen Rechtsschutz und des (allgemeinen) Marketings siehe Pepels, Hdb. des
Marketing, 6. Auflage (2012), S. 1083 ff.

Vgl. Bunke, Gebrauchsmusterschutz oder kleines Patent, in: GRUR 1957, S. 110; Schlenk, GRUR 1985, 755;
einfithrend zum Gebrauchsmusterschutz im Verhaltnis zum Patentschutz Krafler, Patentrecht, 6. Auflage

(2009), 1. Abschnitt, 1. Kap., $§ 1 BI und V.
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Genaugenommen schiitzt das Markengesetz neben Marken auch sonstige Kennzeichen, ndmlich die
geschiftlichen Bezeichnungen und geographische Herkunftsangaben, § 1 MarkenG. Da letztere aber fiir
Versicherungsunternehmen kaum von Bedeutung sind, erfolgt vorliegend eine Beschrinkung der Dar-
stellung auf die Marke.

§ 3 MarkenG; siehe zu den einzelnen schutzfahigen Zeichenformen bspw. Ingerl/Rohnke, Markengesetz,
3. Auflage (2010), § 3, Rdn. 24 ff.; Fezer, Markenrecht, 4. Auflage (2009), § 3, Rdn. 504 ft.

Zur Markenportfoliopolitik der Allianz Bruhn/Hatwich, in: Gardini/Dahlhoft, Management internatio-
naler Dienstleistungen (2004), S. 263, 277; Gross/Esser/Oberhuber, in: Gottgens u.a., Profitables Marken-
management (2003), S. 321 ff.

Eine Personennamensmarke ist soweit ersichtlich nicht im Portfolio der Allianz enthalten. Ein prominen-
tes Beispiel einer Personenmarke im Versicherungssektor ist die nach ihrem Begriinder Robert Gerling
benannte Gerling GmbH.

Zur geschichtlichen Entwicklung des Allianzadlers siche Gorgen, Versicherungsmarketing, 2. Auflage
(2007), S. 43.

Beispiele aus anderen Industriezweigen fiir Buchstaben- und Zahlenmarken wiéren E+ oder O2.

Zur Entstehungsgeschichte der Klangmarken des Allianz Konzerns siehe www.metadesign.de/download/
news/ MD_Themendienst_CS.pdf.

Eine friher im Allianz Konzern vorhandene Farbmarke waren die durch die Dresdner Bank fur das

Bankgewerbe geschiitzten Griintone (Pantone 382/386).

Der Markenschutz gilt unbeschriankt grundsatzlich nur fiir abgrenzbare Segmente, in denen der Mar-
keninhaber auch tatsdchlich titig ist. So sah HansOLG, GRUR-RR 2002, S. 190 beispielsweise keine
Verwechslungsgefahr bei der Verwendung der Bezeichnung HDI zur Bezeichnung eines Dieselmotors
fur Kfz der Marke Peugeot gegentiiber der HDI V.a.G.

Bei einer Hormarke ist die grafische Darstellbarkeit durch Notenschrift oder Sonagramm méglich, pro-
blematisch ist dies jedoch fiir Geruchs-, Geschmacks- und Bewegungsmarken, weshalb diese bisher auch
sehr selten sind, vgl. Ingerl/Rohnke, Markengesetz, 3. Auflage (2010), § 3, Rdn. 30 und § 8, Rdn. 103;
Fezer, Markenrecht, 4. Auflage (2009), § 3, Rdn. 605 ff.

Siehe Ingerl/Rohnke, Markengesetz, 3. Auflage (2010), § 3, Rdn. 10.

Zu den einzelnen Voraussetzungen einfithrend T. Zerres, Marketingrecht (2002), S. 63 ff.; ders., Rechts-
rahmen des Marketing (2002), S. 31 ff; tiefergehend Ingerl/Rohnke, Markengesetz, 3. Auflage (2010), § 4,
Rdn. 4f, 6 ff, 29 L.

Zu diesen und weiteren Rechtsanspriichen Ingerl/Rohnke, Markengesetz, 3. Auflage (2010), Vorb. zu
§$ 14-19, Rdn. 76 ff.

Siehe hierzu im Einzelnen Ingerl/Rohnke, Markengesetz, 3. Auflage (2010), Einleitung, Rdn. 15 fE; Fezer,
Markenrecht, 4. Auflage (2009), 2. Teil: Internationales Markenrecht; fiir einen Uberblick iiber auslindi-
schen Markenschutz siehe Ekey/Bender/Fuchs-Wissemann (Hrsg.), Markenrecht, 3. Auflage (2014).

§§ 1 Nr. 1, 2 GeschmMG; vgl. Eichmann, in: ders./v. Falckenstein, Geschmacksmustergesetz, 4. Auflage
(2010), $ 1, Rdn. 4 ff.

§ 11 GeschmMG i.V.m. MusterAnmYV, vgl. v. Falckenstein in: Eichmann/v. Falcken-stein, Geschmacks-
mustergesetz, 4. Auflage (2010), § 11, Rdn. 10 ff.

Nordemann, ZVersWiss 1995, S. 129, 131.
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45. BGHZ 115, 23, 30 f. - Chinesische Schriftzeichen; Bacher/Melullis, in: Benkard, Patentgesetz, Gebrauchs-
mustergesetz, 10. Auflage (2006), § 1 PatentG, Rdn. 107 ff.
46. Zur Verwendung von Black-Boxes in der Kraftfahrzeugversicherung siehe Gorgen, Versicherungsmar-

keting, 2. Auflage (2007), S. 147 £; Sauer/Thiele, VW 2006, 1153 fI; zu einem Aufriss zur datenschutz-
rechtlichen Problematik bei der Verwendung von Black-Boxes siehe Brenner/Schmidt-Cotta, SVZ 2008,

S. 41,47 1.
47. Voggenauer/Forster, AssCompact 2006, Heft 11, S. 88.
48. Siehe Gorgen, Versicherungsmarketing, 2. Auflage (2007), S. 148; Vielreicher, Produktinnovationsma-

nagement in Versicherungsunternehmen (1995), S. 29 {.

49. Es handelte sich hierbei um amerikanische Gesellschaften, AIG und Chubb, die die aus ihrem Heimatmarkt
bekannte D&O Versicherung fiir den deutschen Markt adaptierten; vgl. Gorgen, Versicherungsmarke-
ting, 2. Auflage (2007), S. 66.

50. Ein aktuelles Beispiel fiir ein recht innovatives Produkt, welches unter einem einpridgsamen marken-

rechtlich geschiitzten Namen vertrieben wird, ist die von den Versicherern der Ergo-Gruppe zur Hunde-

halterhaftpflichtversicherung angebotene Zusatzversicherung ,,Haus & Gassi®, vgl. Versicherungsmaga-
zin 8/2009, S. 12.

51. Vgl. zur Frage des dsthetischen Gehalts insg. bspw. Ensthaler, Gewerblicher Rechtsschutz und Urheber-
recht, 3. Auflage (2009), S. 15 ff.; Schulze, in: Dreier/Schulze, UrhG, 4. Auflage (2013), § 2 Rdn. 4, 11 ff,
16 ft.

» |ch habe den Weg zur KfW-Forderung verkiirzt: von drei Wochen auf finf Minuten.

Wir suchen kluge Kopfe, die nachhaltig etwas bewegen und verandern wollen: So wie Kerstin Kronenberger: Als
IT-Projektmanagerin bei der KfW hat sie in einem.interdiszipliniren Team erreicht, dass Bauherren schon wihrend des
Beratungsgesprachs erfahren, ob die Waremdammung ihres Eigenheims gefordert werden kann. Damit leistet sie taglich einen
innovativen Beitrag fir mehr Kundennahe und den Klimaschutz. Und wann fangen Sie an?
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Nordemann, ZVersWiss 1995, S. 129, 131; fiir AVB ist jedoch zu beachten, dass diese dann nicht urhe-
berrechtlich geschiitzt werden kdnnen, wenn sie hoheitlich fiir allgemeinverbindlich erklart werden, siehe
Ahlberg, in: Mohring/Nicolini, Urheberrechtsgesetz, 2. Auflage (2000), § 5, Rdn. 12.

Nordemann, ZVersWiss 1995, S. 129, 132 f.

Das Bundesverfassungsgericht sieht es als das Ziel des Lauterkeitsrechts, das Verhalten der konkurrie-
renden Marktteilnehmer in Ubereinstimmung mit der Wertordnung des Grundgesetzes ,,in den Bahnen
des Anstands, der Redlichkeit und der guten kaufménnischen Sitten zu halten’, vgl. BVerfGE 32, 311, 316
(Grabsteinwerbung); BVerfG, GRUR 1993, S. 751 (Grofimarktwerbung I); BVerfG, GRUR 1993, S. 754
(Grofimarktwerbung II).

Die Unzuléssigkeit kann sich aber nicht nur aus § 3 Abs. 1 (i.V.m. §$ 4-6 UWG oder alleine) ergeben,
sondern auch aus § 3 Abs. 2, 3 UWG i.V.m. Anhang (unzulissige geschiftliche Handlungen gegentiber
Verbrauchern) und aus § 7 UWG (unzumutbare Beldstigung).

Neben der physischen bzw. psychischen Gewalt(-androhung) kann eine Vielzahl von Verhaltensweisen
hieriiber untersagt sein, bspw. eine bestimmte Ausgestaltung von ,Kaffeefahrten“ oder eine Uberrum-
pelung, vgl. zu den Grenzen Sosnitza, in: Piper/Ohly/Sosnitza, 5. Auflage (2010), § 4 UWG, Rdn. 1.29,
1.35f.

Fiir eine einfithrende versicherungsspezifische Betrachtung (allerdings nur fiir die Werbegestaltung und
unter Geltung der alten Fassung des UWG) siehe Neumayer, Werbung der Versicherungen (1993); Hu-
jber, Werbung von Versicherungsunternehmen (2005), S. 86 ff.; aktueller und umfassend Dreher/Kling,
Kartell- und Wettbewerbsrecht der Versicherungsunternehmen (2007), 2. Teil Rdn. 76 ff.

Fir die Werbung kénnen zudem noch andere brancheniibergreifende Selbstbeschrankungen greifen,
nennenswert ist hier insbesondere der Kodex der Internationalen Handelskammer (ICC) zur Praxis der
Werbe- und Marketingkommunikation — Konsolidierte Fassung (2006).

Vgl. Kohler, in: ders./Bornkamm, UWG, 32. Auflage (2014), § 4, Rdn. 10.45. Vertieft zur Bedeutung der
WettbRL Hujber, Werbung von Versicherungsunternehmen (2005), S. 94; Dreher/Kling, Kartell- und
Wettbewerbsrecht der Versicherungsunternehmen (2007), 2. Teil Rdn. 55 ff.

Bspw. § 5 Abs. 1 Nr. 6 UWG und Nr. 1, 3 Anhang zu § 3 Abs. 2, 3 UWG.

Hujber, Werbung von Versicherungsunternehmen (2005), S. 92.

Zur Qualifizierung einer Werbung als unzuléssig (allerdings nicht unter Gesichtspunkten der Lauterkeit)
stiitzte sich bspw. OLG Koblenz, VersR 2000, S. 1357 auf eine Richtlinie des BAV.

Nr. 2 Rundschreiben R 1/95 (VerBAV 1995, S. 278). Fiir weitere Beispiele siche Hujber, Werbung von
Versicherungsunternehmen (2005), S. 92 ft.

Siehe bspw. BGH, MDR 1960, S. 202 (Simili-Schmuck).

So wohl auch Nordemann, ZVersWiss 1995, S. 129, 135.

Nordemann, ZVersWiss 1995, S. 129, 135.

Zu der Frage, welche hinzutretenden Umsténde sich als unlautere Mittel darstellen konnen siehe Neumayer,
Werbung der Versicherungen (1993), S. 66 ff.

Kohler, in: ders./Bornkamm, UWG, 32. Auflage (2014), § 4, Rdn. 10.46; Neumayer, Werbung der Versi-
cherungen (1993), S. 64 ff.

Fiir eine aktuelle Betrachtung der rechtlichen Probleme der Zillmerung bspw. Herrmann, VersR 2009,
S.7ft
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KG Berlin, GRUR 1991, S. 787; siehe auch Neumayer, Werbung der Versicherungen (1993), S. 28 f.; Hujber,
Werbung von Versicherungsunternehmen (2005), S. 87. Fiir ein weiteres instruktives Beispiel siche OLG
Hamm, WRP 2002, 592.

OLG Miinchen, WRP 1993, S. 197; daneben war unter dem damaligen Recht in der Reduzierung der
Ticketpreise ein Rabattverstofl durch das Beférderungsunternehmen und eine Beihilfe hierzu durch den
Versicherer zu sehen OLG Miinchen, WRP 1992, S. 264; siche zum Ganzen ferner Neumayer, Werbung
der Versicherungen (1993), S. 38.

Vgl. Gorgen, Versicherungsmarketing, 2. Auflage (2007), S. 28.

So auch bei Hujber, Werbung von Versicherungsunternehmen (2005), S. 88.

So wurde beispielsweise eine Werbung nicht beanstandet, in der mit Angsten vor den durch die Ge-
sundheitsreform gerissenen Liicken in der Gesundheitsversorgung gespielt wurde (,,...Sie sind gesetzlich
krankenversichert? Dann reicht Ihre Versorgung fiir das medizinisch Notwendige. Wollen Sie mehr, erhélt
Thre Lebensfreude einen Didmpfer. Wer Anspriiche stellt, mufy zuzahlen“) OLG Stuttgart, VersR 1999,
S. 1036.

Siehe zum Ganzen Neumayer, Werbung der Versicherungen (1993), S. 42 ff.

Zwar fehlt es bisher noch an einer versicherungsrechtsspezifischen Monographie, allgemein ist die ver-
gleichende Werbung aber schon vielfach monographisch aufgegriffen worden; um nur einige der letzten
Jahre zu nennen: Holtz, Vergleichende Werbung in Deutschland (2009); Erdogan, Vergleichende Wer-
bung nach § 6 UWG (2008); Eichholz, Herabsetzung durch vergleichende Werbung (2008); Kadelbach,
Das funktionelle Verstindnis des § 2 UWG (vergleichende Werbung) (2007); Saponji¢, Vergleichende
Werbung: Rechtslage, Praxis, Perspektiven (2007), Kebbedies, Vergleichende Werbung (2005); Frondhoff,
Harmonisierung des Rechts der vergleichenden Werbung durch die Richtlinie 97/55/EG? (2004).

OLG Saarbriicken, OLGR Saarbriicken 2009, S. 146.

OLG Koln, NVersZ 2000, S. 543, 544 (zundchst eingelegte Revision zuriickgenommen
NVersZ 2001, 48).

Zum Verhiltnis des deutschen zum européischen Versicherungskartellrecht bspw. Meyer-Lindemann,
Das Versicherungskartellrecht in Deutschland nach der 7. GWB-Novelle (2006), S. 5 ff. Es ist zudem zu
beachten, dass gerade im Rahmen von Fusionen nicht nur das Kartellrecht der Sitzstaaten zu berticksich-
tigen ist, sondern im Grundsatz das Recht jedes Staates, dessen Markt durch die Fusion betroffen ist.
Verordnung (EU) Nr. 267/2010 der Kommission vom 24. Mérz 2010 iiber die Anwendung von Ar-
tikel 101 Absatz 3 des Vertrags iiber die Arbeitsweise der Europdischen Union auf Gruppen
von Vereinbarungen, Beschliissen und abgestimmten Verhaltensweisen im Versicherungssektor.
Fir ein beispielhaftes Problem unter Anwendung der Gruppenfreistellungsverordnung (in casu
das Problem der Erstellung und Verwendung von Muster-AVB), siehe Thunnissen, ZVersWiss 2012, 643.
Fiir weitere Besonderheiten des Versicherungskartellrechts sei auf die einschldgige Fachliteratur verwiesen
Kirscht, Versicherungskartellrecht: Problemfelder im Lichte der Europdisierung (2003); Meyer-Linde-
mann, Das Versicherungskartellrecht in Deutschland nach der 7. GWB-Novelle (2006); Bunte/Stancke,
Leitfaden Versicherungskartellrecht, 3. Auflage (2011).

Dies sind entsprechend § 3 Abs. 1 BDSG Einzelangaben iiber personliche oder sachliche Verhiltnisse einer
bestimmten oder bestimmbaren natiirlichen Person; vgl. auch Kiihling u.a., Datenschutzrecht, 2. Auflage

(2011), S. 79 ff.; Dammann, in: Simitis, Bundesdatenschutzgesetz, 7. Auflage (2011), § 3, Rdn. 3 ff.

Download free eBooks at bookboon.com


http://bookboon.com/

Marketing-Methodik IV Endnoten

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.
94.

Download free eBooks at bookboon.com

Karriere als IT-Experte.

Karriere gestalten als Praktikant, Trainee m|w oder per Direkteinstieg.

Ohne Jungheinrich bliebe lhr Einkaufswagen vermutlich leer. Und nicht nur der.
Taglich bewegen unsere Gerate Millionen von Waren in Logistikzentren auf der
ganzen Welt.

Unter den Flurférderzeugherstellern zahlen wir zu den Top 3 weltweit, sind
in Uber 30 Landern mit Direktvertrieb vertreten — und sehr neugierig auf Ihre
Bewerbung.

www.jungheinrich.de/karriere Machines. Ideas. Solutions.

Sehr kritisch beispielsweise zur Datenverarbeitung zum Zweck der Erstellung von Kundenscores Gorgen,
Versicherungsmarketing, 2. Auflage (2007), S. 287.

Fiir eine ausfiithrliche Betrachtung Wesselhoft, Datenschutz im Versicherungswesen (1996); Meier, Der
rechtliche Schutz patientenbezogener Gesundheitsdaten (2003).

Siehe bspw. Waniorek, RDV 1990, S. 229.

Weitere Problemfelder bei Wesselhoft, Datenschutz im Versicherungswesen (1996), S. 153 ff.

Erwihnt sei auch noch der internationale Kodex fiir die Praxis der Markt- und Sozialforschung sowie die
bereits oben erwahnte WettbRL, die auch datenschutzrelevante Standesregeln aufstellen.

§ 4 Abs. 1 BDSG; siehe auch Gola, in: ders./Schomerus, Bundesdatenschutzgesetz, 11. Auflage (2012),
§ 4, Rdn. 3; M. Zerres, Marketingstrategie und Rechtsrahmen (1999), S. 193; T. Zerres, Marketingrecht
(2002), S. 43; ders., Rechtsrahmen des Marketing (2002), S. 3.

M. Zerres, Marketingstrategie und Rechtsrahmen (1999), S. 193; Pepels, Hdb. des Marketing, 6. Auflage
(2009), S. 1092; tiefergehend auch Giinther, VersR 2003, S. 18, 20 f.

Leicht veraltet hierzu Meier, Der rechtliche Schutz patientenbezogener Gesundheitsdaten (2003); aktueller
Eberhardt, in: MiinchKommVVG (2009), § 213, Rdn. 22 ff; Muschner, in: Riiffer u.a., Versicherungsver-
tragsgesetz-HK, 2. Auflage (2011), § 213, Rdn. 16 ff.

Zu diesem Themenkomplex Wesselhoft, Datenschutz im Versicherungswesen (1996), S. 234 ff.

M. Zerres, Marketingstrategie und Rechtsrahmen (1999), S. 258 f; T. Zerres, Marketingrecht (2002),
S. 190; ders., Rechtsrahmen des Marketing (2002), S. 245.

§ 11 VersVermV; siche Gamm/Sohn, Versicherungsvermittlerrecht (2007), S. 59 f.

Siehe Gamm/Sohn, Versicherungsvermittlerrecht (2007), S. 59 ff.
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Leible, in: MiinchKommULauterkeitsR (2006), § 7, Rdn. 206 fI. insb. 214 ff.

Dazu, dass auch Verstof3e gegen das UWG Missstidnde i.S.d. VAG darstellen konnen, Kollhosser, in: Prolss,
Versicherungsaufsichtsgesetz, 12. Auflage (2005), § 81, Rdn. 21.

Vgl. zu diesen Instrumenten allgemein M. Zerres, Marketingstrategie und Rechtsrahmen (1999), S. 265;
T. Zerres, Marketingrecht (2002), S. 201 f;; ders., Rechtsrahmen des Marketing (2002), S. 254.

Siehe hierzu bspw. Ohly, in: Piper/Ohly/Sosnitza, 5. Auflage (2010), § 7 UWG, Rdn. 32 £., 40.

Vgl. Kohler, in: ders./Bornkamm, UWG, 32. Auflage (2014), § 4, Rdn. 3.11; Ohly, in: Piper/Ohly/Sosnitza,
5. Auflage (2010), § 7 UWG, Rdn. 15, 40.

Siehe Ubber, in: Harte-Bavendamm, 3. Auflage (2013), § 7 UWG, Rdn. 127; Kéhler, in: ders./Bornkamm,
UWG, 32. Auflage (2014), § 7, Rdn. 47 ff.

Wenn es sich beim Rezipienten nicht um einen Verbraucher, sondern um einen sonstigen Marktteilneh-
mer handelt, geniigt bereits eine mutmaflliche Einwilligung; § 7 Abs. 2 Nr. 2 UWG. Der Entwurf des
Gesetzes zur Fortentwicklung des Verbraucherschutzes bei unerlaubter Telefonwerbung hatte geplant.
fiur Verbrauchermarketing sogar eine ausdriickliche Einwilligung in Textform zu fordern; sieche Ubber,
in: Harte-Bavendamm, 3. Auflage (2013), § 7 UWG, Rdn. 260. Diese Gesetzesnovelle ist jedoch voriiber-
gehend gescheitert.

Kritisch zu diesem Verbot Paschke, WRP 2002, S. 1219; einfithrend Ohly, in: Piper/Ohly/Sosnitza, 5. Auf-
lage (2010), § 7 UWG, Rdn. 41 ff.

§ 7 Abs. 2 Nr. 3 UWG; hierzu Ohly, in: Piper/Ohly/Sosnitza, 5. Auflage (2010), § 7 UWG, Rdn. 61 ff.
Ohly, in: Piper/Ohly/Sosnitza, 5. Auflage (2010), § 7 UWG, Rdn. 41 mit zahlreichen Nachweisen.

Siehe zur Kategorie der halbzwingenden Vorschriften bspw. Wandt, Versicherungsrecht, 5. Auflage (2010),
Rdn. 159.

Man denke hier beispielsweise an die Losegeldversicherung (kidnap & ransom insurance), die in Deutsch-
land {iber lange Jahre als unzuléssig, da gegen den sog. ordre public verstofiend, angesehen wurde; vgl.
Schneider, Versicherungsschutz gegen Erpressungen (2003), S. 11.

Empfehlenswert bspw. Wandt, Versicherungsrecht, 5. Auflage (2010); Armbriister, Privatversicherungs-
recht (2013); Schimikowski, Versicherungsvertragsrecht, 5. Auflage (2014); eine eher punktuelle Einfiih-
rung in die Neuerungen durch die VVG-Reform Marlow/Spuhl, Das neue VVG, 4. Auflage (2010).
Kaulbach, in: Fahr/Kaulbach/Bahr, VAG, 5. Auflage (2012), vor § 1, Rdn. 3 ff.; R. Schmidt/Préve, in: Prolss,
Versicherungsaufsichtsgesetz, 12. Auflage (2005), Vorbem. Rdn. 56 ff.

Vgl. hierzu im Einzelnen Gal/Sehrbrock, EPL 2013, 295; dies., CFL 2012, 140.

Siehe zum Entwurf der 10. VAG-Novelle bspw. Gal/Sehrbrock, Die Umsetzung der Solvency II-Richtlinie
durch die 10. VAG-Novelle (2013).

Zu diesen Leitlinien bspw. Wandt/Gal, in: Dreher/Wandt, Solvency II in der Rechtsanwendung 2013
(2014), S. 147, 174 f.
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