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Tenor:

Die Berufung der Antragsgegnerin gegen das am 25. Juni 2002
verkiindete Urteil der 2. Kammer fir Handelssachen des
Landgerichts Siegen wird zu-rickgewiesen.

Die Antragsgegnerin tragt die Kosten der Berufung.

Das Urteil ist vorlaufig vollstreckbar.

Grunde:
Die Berufung der Antragsgegnerin ist unbegrindet. 2
Das Landgericht hat der Antragsgegnerin zu Recht deren Werbekampagne zum Schutz des 3

Regenwaldes als wettbewerbswidrig verboten.

Die Klagebefugnis der Antragsteller nach 8§ 13 Abs. 2 Ziff. 2 UWG ist vom Landgericht 4
zutreffend begrtindet worden und in der Berufungsinstanz von der Antragsgegnerin auch
nicht mehr in Abrede gestellt worden.

Was den Verbotsinhalt betrifft, hat sich das Landgericht entsprechend dem Verbotsbegehren
an der konkreten Verletzungsform, n&mlich dem Inhalt der Fernsehwerbung und dem Inhalt
des Einlegeblattes in den Bierkasten, orientiert, so daf’ die Verbotsausspruche hinreichend
bestimmt im Sinne des § 253 Abs. 2 Ziff. 2 ZPO sind.
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Die Dringlichkeitsvermutung des 8 25 UWG ist nicht widerlegt. Beide Antragsteller haben
anhand konkreter Daten eidesstattlich versichert, vor Ablauf eines Monats nach Kenntnis von
der Werbekampagne der Antragsgegnerin ihre Verflgungsantrage bei Gericht gestellt zu
haben. Nach standiger Rechtsprechung des Senats ist die Dringlichkeitsvermutung des § 25
UWG aber erst dann widerlegt, wenn der Antragsteller lAnger als einen Monat ab Kenntnis
vom Wettbewerbsverstol3 zugewartet hat, bevor er um einstweiligen Rechtsschutz
nachgesucht hat.

Der Verfugungsanspruch folgt aus 8§ 1 UWG. Die beanstandete Werbekampagne ist mit den
guten Sitten im Wettbewerb nicht zu vereinbaren.

Entgegen der Ansicht des Landgerichts folgt die Wettbewerbswidrigkeit der beanstandeten
Werbekampagne aber nicht aus dem Gesichtspunkt des psychischen Kaufzwanges. Diese
Fallgruppe wettbewerbswidrigen Verhaltens palit hier von vornherein nicht. Denn sie ist in
erster Linie fur die Falle entwickelt worden, in denen der Kunde im Zusammenhang mit
Verglinstigungen, etwa bei Gewinnspielen, in unmittelbaren Kontakt mit dem Verk&aufer gerat
und sich dann genétigt fuhlt, zuséatzlich auch noch eine Ware entgeltlich zu erwerben, um
nicht als Schnorrer darzustehen (Kéhler/Piper UWG 3. Auflage 8§ 1 Rz. 201 ff. m.w.N.;
Bottenschein WRP 2002, 1107). Solch einen psychischen Kaufzwang kann die beanstandete
Werbekampagne schon deshalb nicht entwickeln, weil sie den Kaufer in einer Situation
erreicht, in der sich kein Kaufzwang bilden kann. Beim Betrachten der Fernsehwerbung liegt
der Kaufentschlu3 noch in der Zukunft. Beim Einlegeblatt im Bierkasten ist der Kaufentschluf3
schon in die Tat umgesetzt. Dementsprechend geht der Streit der Parteien auch ins Leere,
inwieweit fir den Kunden die Moglichkeit bestanden habe, MalRnahmen der Antragsgegnerin
zum Schutz des Regenwaldes zu unterstiitzen, auch ohne einen Kasten Bier der
Antragsgegnerin kaufen zu mussen. Diese Mdglichkeit neutraler Teilnahme spielt nur eine
Rolle bei den Fallgestaltungen, in denen es darum geht, daf der Kaufer in den Genul3 der
Vergunstigung kommen kann, auch ohne sich dem Einflu3 des Verkaufers aussetzen zu
muissen. Darum geht es hier aber nicht.

Vielmehr ist in diesem Zusammenhang die Fallgruppe der gefuhlsbetonten Werbung
einschlagig, wie sie auch vom Landgericht in der angefochtenen Entscheidung angesprochen
worden ist (BGH GRUR 1987, 29 - MC Happy Tag; Kohler/Piper, a.a.0. § 1 Rz. 336 ff.;
Kiesling/Kling WRP 2002, 615; Hollerbach/Kapp DB 1998, 1501). Darunter werden die Féalle
erfal3t, in denen mit der Werbung fur die Ware zugleich an das Mitleid, die Hilfsbereitschaft
oder die soziale Verantwortlichkeit des Umworbenen apelliert wird.

Insoweit entsprach es der friiher wohl herrschenden Meinung, dal3 es prinzipiell mit den
guten Sitten im Wettbewerb nicht zu vereinbaren sei, den Umweltschutz wie hier geschehen
an den Verkauf der Ware zu koppeln (Baumbach/Hefermehl Wettbewerbsrecht 22. Auflage §
1 UWG Rz. 184 c). Darin wurde grundsétzlich eine Verfalschung des Leistungswettbewerbs
gesehen, weil nicht mit dem eigenen Leistungsvermégen geworben werde, sondern
sachfremd das Gefuihl und das Bedurfnis des Kunden zu sozialem Engagement zum Absatz
der eigenen Ware instrumentalisiert werde. Was eigentlich nur das Ziel solchen
Engagements sein kénne und solle, ndmlich Hilfe und Schutz fir Mitmenschen und Umwelt,
werde stattdessen umfunktioniert zum blof3en Absatzzweck.

Unter Berucksichtigung des Schutzes der Meinungsfreiheit nach Artikel 5 GG und der
Berufsfreiheit nach Artikel 12 GG laf3t sich grundsatzlich gesehen aber nicht mehr
aufrechterhalten, dal3 der Leistungswettbewerb bei solcher geflhlsbetonten Werbung stets in
wettbewerbswidriger Weise beeintrachtigt werde (Bundesverfassungsgericht GRUR 2002,
455 - Tier- und Artenschutz; Kohler/Piper a.a.0. 8§ 1 Rz. 336 ff.). Es ist vielmehr im Einzelfall
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konkret festzustellen, ob durch die beanstandete Werbemafinahme der Leistungswettbewerb
in nicht mehr hinnehmbarer Weise beeintrachtigt wird. Dabei spielt vor allem die Intensitat der
Werbung eine Rolle, inwieweit sie den Kunden tatsachlich von Konkurrenzangeboten ablenkt.
Hier haben die Antragsteller eine solche Verfalschung des Leistungswettbewerbs durch die
beanstandete Werbekampagne nicht dartun kénnen.

Grundsétzlich muf3 ein Wettbewerber namlich mit seinem sozialen Engagement, wenn es
denn stimmt, auch werben dirfen. Denn auch ein solches Engagement gehért zum Bild des
betreffenden Geschéftsbetriebes, das der Wettbewerber in der Offentlichkeit auch
prasentieren darf. Dal3 die Hohe einer Spende an den wirtschaftlichen Erfolg des
Unternehmens geknlpft wird, ist ebenfalls nicht zu beanstanden. Denn auch spenden kann
ein Wettbewerber nur das, was er vorher eingenommen hat.

Der Art der Verknupfung kann dabei keine entscheidende Rolle zugemessen werden. Es ist
deshalb unerheblich, ob die H6he der Spende an abstrakte Umsatz- oder Gewinnzahlen
geknupft wird oder - ahnlich wie bei einer Stiicklizenz - an das konkrete Produkt, hier also
den Kasten Bier. Die Gefahr, den Leistungswettbewerb wettbewerbswidrig zu
beeintrachtigen, mag bei einer solchen Verkniipfung des Warenabsatzes mit der Hohe der
Spende noch am ehesten gegeben sein. Dazu mul3 aber auch in diesem Falle die
Verknupfung fur den Kunden so drangend sein, daf3 sie ihn gewissermal3en blind macht fir
Konkurrenzangebote.

Davon kann hier nicht ausgegangen werden, und zwar schon deshalb, weil zwischen der
beanstandeten WerbemalRnahme und dem Kauf, zu dem sie auffordert, so viel Zeit und
Gelegenheit liegt, dald sich die anderen Anbieter wieder mit ihrem Angebot dazwischen
schieben kénnen, bevor sich der Kunde endgultig fir eine bestimmte Biermarke entscheidet.

Bleibt es gleichwohl dabei, dal’3 der Kunde gerade wegen des versprochenen
Regenwaldschutzes das Bier der Antragsgegnerin kauft, liegt dies immer noch in der Freiheit
der Kaufentscheidung, die die Mitbewerber der Antragsgegnerin hinnehmen mussen. Denn
diese Freiheit der Kaufentscheidung ist auch dann hinzunehmen, wenn sie auf emotionalen
Grinden beruht. Die Regeln des lauteren Wettbewerbs missen nicht gewéhrleisten, dal3 jede
Kaufentscheidung nur auf rationalen oder gar rein wirtschaftlichen Gesichtspunkten beruht.

Zu Recht hat das Landgericht hier aber sein Verbot darauf gesttitzt, daf} die beanstandete
Werbekampagne nicht transparent genug ist und der Verbraucher daher Gefahr lauft,
enttauscht zu werden.

Es gilt insoweit das Gleiche, was allgemein fir Koppelungsfalle gilt, da3 namlich durch die
Koppelung zweier Leistungen die Transparenz des Angebotes nicht verloren gehen darf. Es
bleibt bei Koppelungsfallen immer eine Mil3brauchskontrolle gerade im Hinblick auf die
Gefahr, dal? durch die Verbindung zweier Leistungen der Wert der Gesamtleistung fur den
Kaufer undurchsichtig wird (BGH WRP 2002, 1256 - Koppelungsangebot I). Es handelt sich
dabei um einen allgemeinen wettbewerbsrechtlichen Gesichtspunkt, der nicht auf die Falle
der Koppelung verschiedener Waren beschrankt ist (BGH WRP 2002, 1259 -
Koppelungsangebot II). Denn die fehlende Transparenz des Angebotes kann auch dann
gegeben sein, wenn eine Ware mit einer sonstigen Vergunstigung gekoppelt ist oder - wie
hier - mit einer Unterstitzung Dritter.

Wird die Sponsoring-Leistung nicht genau umrissen, weil3 der Kunde in einem solchen Fall
nicht genau, was er letztlich neben dem Kasten Bier fiir sein Geld erhélt. Denn er ist es, der
den Regenwald "kauft", dessen Erhaltung er damit unterstitzen will. Seine Kaufentscheidung
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setzt die Antragsgegnerin erst in den Stand, das beworbene Umweltprojekt zu verwirklichen.
Wird bei einer solchen Koppelungswerbung genau gesagt, welcher Betrag vom Entgelt fur die
gekoppelte Ware fur den guten Zweck abgefihrt wird, und wird zugleich gesagt, in welcher
Weise der so zusammengekommene Betrag fur diesen guten Zweck verwandt wird, weil3 der
Kunde, was er fir sein Geld mit dem Erwerb der Ware zugleich an Gutem tut und ob ihm dies
die Sache wert ist. Er kann sich damit auf sicherer Tatsachengrundlage entscheiden, ob er
die Ware erwerben will und ob er im Hinblick auf den guten Zweck gegebenenfalls auch
einen hoheren Preis bezahlen will.

Diese notige Klarheit tber das, was der Kunde mit dem Kauf eines Kasten Bier der
Antragsgegnerin fur die Erhaltung des Regenwaldes tatsachlich tut, gibt die beanstandete
Werbekampagne der Antragsgegnerin dem Kunden aber nicht. Kern der beanstandeten
Werbekampagne ist die Aussage, dal? mit jedem verkauften Kasten Bier der Antragsgegnerin
1 gm Regenwald geschiitzt wird.

Dal’ diese Aussage nicht wortwortlich zu verstehen ist, sondern bildlich gemeint ist, ist dem
Kunden klar. Denn er weil3, dal3 der Regenwald nicht quadratmeterweise geschitzt werden
kann. Er weil3 auch, dal3 er nicht quadratmeterweise Eigentiimer des Regenwaldes werden
kann, je mehr Kasten Bier der Antragsgegnerin er kauft.

Umgekehrt bleibt fur ihn aber im Dunkeln, in welcher Weise er dieses Bild vom
guadratmeterweisen Schutz des Regenwaldes deuten soll. Ausgeschlossen erscheint ihm,
daR lediglich eine bestimmte Geldsumme an die in der Werbung genannte
Umweltschutzorganisation gezahlt wird, um deren UmweltschutzmalRnahmen in dem
genannten afrikanischen Regenwaldgebiet zu férdern. Denn gerade die Anknlupfung der
Werbung an Grund und Boden erweckt beim Kunden den Eindruck einer besonders
effektiven Hilfeleistung. Dieser Eindruck wird verstéarkt, durch die zuséatzlich versprochene
Nachhaltigkeit der Hilfe. Angesichts der Skepsis vieler Menschen hinsichtlich der Effektivitat
der Hilfe in den Fallen, in denen lediglich Gelder an Schutzorganisationen gezahlt werden,
erweckt die beanstandete Werbekampagne den Eindruck, daf3 hier ein anderer Weg der Hilfe
beschritten wird, der effektiver ist und nachhaltiger als blof3e Geldzuwendungen, die in einen
grol3en Topf flieRen und Gefahr laufen, dort zu versickern.

Welcher Weg das sein soll, sagt die Antragsgegnerin dem Kunden aber nicht, sondern
uberlal3t diese Frage seiner Spekulation.

Anknupfend an den quadratmeterweise versprochenen Schutz des Regenwaldes wird der
Kunde annehmen, dal} vielleicht entsprechendes Land von der Umweltschutzorganisation
aufgekauft wird, um so kraft einer Eigentimerstellung zerstérende Malinahmen sicher
abwehren zu konnen. Jedenfalls wird er annehmen, dal’ die Umweltschutzorganisation durch
die kastenweise erhaltenen Gelder EinfluBmdoglichkeiten fir den Erhalt des Regenwaldes
erhalt, die sie von dem Wohlwollen Dritter, etwa der Regierung oder Unternehmen,
unabhangig macht, daf3 sie also Begehrlichkeiten, etwa auf Bodenschatze oder auf wertvolle
Holzer, die den Regenwald zu zerstdren drohen, aus eigener Kraft abwehren kann. Anders
lant es sich nicht vorstellen, wie die Nachhaltigkeit der Hilfe wirklich gewahrleistet ist, der
Regenwald wirklich seiner Substanz nach, quadratmeterweise, geschutzt wird. Auf die
Nachhaltigkeit des Schutzes kommt es den angesprochenen Verbrauchern aber besonders
an. Der dauerhafte Schutz ist der Kern jedes effektiven Naturschutzes und im
Zusammenhang mit dem Regenwald auch des Klimaschutzes. Nur die Nachhaltigkeit des
Schutzes kann die Sorgen der Verbraucher beruhigen, die durch weitere Abholzungen des
Regenwaldes weitere Verschlechterungen der Umweltbedingungen befurchten.
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Diese notige Aufklarung tber die tatsachlich gewahrte Hilfe erfahrt der Kunde aber nicht. Wie
die Antragsgegnerin den versprochenen quadratmeterweisen Schutz des Regenwaldes
wirklich gewabhrleisten will, bleibt fir den Kunden Spekulation. Eine solche Koppelung des
Warenabsatzes mit altruistischen Zielen versto3t aber gegen die guten Sitten im Wettbewerb
nach 8 1 UWG, wenn das unterstitzte Ziel, hier die Erhaltung des Regenwaldes, ein
wichtiges Anliegen vieler Verbraucher ist, das sie auch gern unterstttzen wollen, der Weg
dieser Unterstlitzung aber flr den Verbraucher im Dunkeln bleibt, er vielmehr
berechtigterweise eine effektivere Hilfe erwarten kann, als sie tatsachlich geleistet wird.

Die Antragsgegnerin hat auch im vorliegenden Verfahren nicht erlautern kénnen, wie sie 25
diesen versprochenen quadratmeterweisen nachhaltigen Schutz des Regenwaldes,
urspringlich sogar auf 100 Jahre prognostiziert, tatsachlich gewahrleisten kann. In der
eidesstattlichen Versicherung des Geschaftsfuhrers der WWF-Deutschland vom 18. Juni
2002 (vgl. Blatt 209 der Akten), der Umweltschutzorganisation, mit der die Antragsgegnerin
den versprochenen Schutz verwirklichen will, heil3t es, dal man den Betrag kalkuliert habe,
den man rein rechnerisch fiir eine sinnvolle Bewirtschaftung und Uberwachung/m?
Regenwald auf der Basis der jahrlichen Betriebskosten fir das Schutzprojekt des WWF in
dem fraglichen Gebiet bendtige. In dem Internetauftritt der Antragsgegnerin vom 15. Juni
2002 (vgl. Blatt 389 der Akten) heil3t es dementsprechend, dafl3 mit dem Minister fir Umwelt
und Tourismus des Staates, in dem das Schutzgebiet liegt, konkrete MalRnahmen
besprochen worden seien, wofir die Mittel aus dem Regenwaldprojekt eingesetzt werden
sollten. Dazu sollte unter anderem eine Verstarkung der Patrouillen gehéren, um Wilderei und
illegalen Holzeinschlag zu reduzieren. Ferner sollte die Forderung des Okotourismus
dazugehdren.

Solche Schutzmalinahmen bleiben aber hinter den verhei3enen MalRnahmen zurtick. Es 26
bleibt vielmehr nur eine allgemeine finanzielle Unterstitzung unterschiedlicher Malinahmen

zum Schutz des Regenwaldes. Die WWF mag zwar durch die Zuwendung der

Antragsgegnerin in die Lage versetzt werden, gezielt verschiedene MalRnahmen durchfiihren

zu konnen, die zum Schutz des Regenwaldes beitragen. Die Effektivitdt und Nachhaltigkeit
solcher MalRnahmen hangt aber regelmafiig von weiteren Faktoren ab, die sich nicht mit der
notigen Zielsicherheit durch den WWF steuern lassen. Sie hdngen insbesondere von der

Mitarbeit der zustandigen staatlichen Stellen, also dem "Landesherrn” ab.

Die Werbung der Antragsgegnerin suggeriert aber gerade, daf3 es nicht nur um eine Spende 27
in einen grof3en Topf geht, aus dem dann die Mittel zum Schutz des Regenwaldes fliel3en,
ohne dal3 die Effektivitat nachhaltig, gar auf 100 Jahre gewébhrleistet ist. Die Verfolgung des
guten Zwecks wird vielmehr unmittelbar an die Spende gekniipft, indem zwischen dem
gekauften Kasten Bier und dem Schutzobjekt des Regenwaldes ein unmittelbarer
Zusammenhang hergestellt wird. Je mehr Kasten Bier der einzelne Kunde kauft, desto gré3er
wird die Flache des Regenwaldes, die er glaubt nachhaltig schitzen zu kénnen. Diese
Uberwindung der Anonymitat der Spende dadurch, daR eine zielgerichtete konkrete
Verwendung der einzelnen Spenden versprochen wird, ist seit eh und je ein beliebtes Mittel,
die Spendenfreude der Menschen anzukurbeln. Dieses Mittel macht sich die Antragsgegnerin
hier durch ihre griffige Spendenformel aber allein dazu zu Nutze, um letztlich ihren Bierabsatz
zu fordern, ohne dieses konkrete Spendenversprechen tatsachlich einzulésen. Es ist mit den
guten Sitten im Wettbewerb aber nicht mehr vereinbar, den Absatz der eigenen Ware mit der
altruistischen Férderung von unterstitzungswuirdigen Projekten zu koppeln, wenn hier die Art
und Weise der Foérderung im Unklaren bleibt und letztlich mehr an Férderung versprochen
wird, als im Ergebnis wahrgehalten werden kann.
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Die Kostenentscheidung folgt aus § 97 Abs. 1 ZPO.

Die Entscheidung Uber die vorlaufige Vollstreckbarkeit folgt aus § 708 Ziff. 10 ZPO.
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