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Landgericht Aachen, 41 O 237/98
Ubertriebenes Anlocken; psychologischer Kaufzwang
UWG 8§81

Wirbt der Anbieter von Kosmetikartikeln in seinem Versandkatalog
fur seine Produkte damit, dass er fur den Fall einer sogenannten
Testbestellung von Ware, die einen Wert von DM 55,00 erreicht,
dem Besteller einen Baumwollschal zu einem Preis von DM 2,00
anbiete, liegt hierin -auch wenn bezuglich der bestellten Testware
ein Ruckgaberecht von 14 Tagen eingerdumt ist- ein
Wettbewerbsverstold sowohl in Form des ubertriebenen Anlockens
als auch des psychologischen Kaufzwangs. Eine unerlaubte
Zugabe liegt in einem derartigen Wettbewerbsverhalten allerdings
nicht.

nicht rechtskraftig

Tenor:

1.) Die Berufung der Beklagten gegen das am 29.6.1999
verkindete Urteil des Landgerichts Aachen - 41 O 237/98 - wird
mit der MalRgabe zurtickgewiesen, dal der Hauptausspruch wie
folgt neu gefal3t wird:

Die Beklagte wird verurteilt, es bei Meidung eines vom Gericht fur
jeden Fall der Zuwiderhandlung festzusetzenden Ordnungsgeldes
bis zur H6he von 500.000 DM, ersatzweise Ordnungshaft bis zur
Dauer von sechs Monaten zu unterlassen, im geschaftlichen
Verkehr zu Zwecken des Wettbewerbs wie auf der nachfolgenden
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Seite 3 dieses Urteils wiedergegeben fir den Fall einer
Testbestellung von Kosmetikartikeln im Gesamtwert von
mindestens 55 DM einen als "topmodischen Baumwollschal agnés
b." bezeichneten Schal zum Preis von 2 DM unter Einraumung des
Rechts anzubieten und/oder zu bewerben, dafd die Kunden den

Schal bei Riicksendung der Ubrigen Ware behalten konnen.

2.) Die Kosten des Berufungsverfahrens hat die Beklagte zu
tragen.

3.) Das Urteil ist vorlaufig vollstreckbar.

Die Beklagte kann jedoch die Vollstreckung durch

Sicherheitsleistung oder Hinterlegung in nachbenannter Héhe ab-
wenden, wenn nicht die Klagerin vor der Vollstreckung Sicherheit

jeweils in derselben Hohe leistet. Es ist Sicherheit in folgender
Hohe zu leisten bzw. sind folgende Betrage zu hinterlegen:

Bei Vollstreckung des Anspruches auf
a) Unterlassung 100.000,00 DM;
b) Kostenerstattung 15.000,00 DM.

Der Beklagten wird auf ihren Antrag nachgelassen, die Si-
cherheiten auch durch Stellung einer selbstschuldnerischen

Burgschaft einer deutschen Grof3bank oder 6ffentlich-rechtlichen

Sparkasse zu erbringen.

4.) Die Beschwer der Beklagten wird auf 100.000 DM festgesetzt.

Tatbhestand

Der Klager ist ein Verband, dessen Satzungszweck die Bekdmpfung des unlauteren
Wettbewerbs ist. Seine auf Grund von 8§ 13 Abs.2 Ziff.2 UWG im vorliegenden Verfahren
bestehende ProzelR3fihrungsbefugnis ist zwischen den Parteien nicht im Streit.

Die Beklagte betreibt bundesweit einen Versandhandel mit Kosmetikprodukten.

Im September 1998 bewarb die Beklagte ihre Produkte in der Form, dal} sie fur den Fall einer
Testbestellung von Ware, die einen Wert von 55 DM erreichte, der betreffenden Kundin einen
Baumwollschal flir 2 DM anbot. Die Kundinnen erhielten dabei das Recht eingeraumt, die
Testware binnen 14 Tagen zurlickzusenden, den Schal fir 2 DM aber gleichwohl zu
behalten. Wegen der Einzelheiten der diesbezilglichen Werbung wird auf die als Seite 3 in
dieses Urteil eingeblendete Ablichtung verwiesen. Wegen der Ausgestaltung des als
"Testanforderung" Uberschriebenen Bestellformulars wird auf die (gesondert geheftete)
Anlage K 4 Bezug genommen.

Der Klager sieht diese Werbung unter dem Gesichtspunkt des Gbertriebenen Anlockens
durch Wertreklame als gem. 8 1 UWG wettbewerbswidrig an. Er hat dazu behauptet, der
Schal habe einen Wert von 20-30 DM, und sich u.a. auf eine Senatsentscheidung vom



29.11.1996 bezogen, durch die es der Beklagten in dem Eilverfahren 6 U 196/96 bereits
untersagt worden war, bei der Gelegenheit von Testbestellungen sog. "Produktgeschenke” zu
gewahren.

Der Klager hat zuletzt - sinngemall -beantragt,

die Beklagte unter Androhung eines Ordnungsgeldes bis zu 500.000 DM, ersatzweise
Ordnungshatft bis zu 6 Monaten, zu vollstrecken an dem Geschaftsfuhrer ihrer
Komplementarin, zu verurteilen, es zu unterlassen, im geschéftlichen Verkehr zu Zwecken
des Wettbewerbs fur Kosmetik- und Parfumerieartikel einen "topmodischen Baumwollschal
agnés b." anzubieten und/oder zu bewerben, wenn dieser Schal fir 2 DM angeboten wird,
falls die Testanforderung des Kunden 55 DM erreicht, wenn dies wie nachstehend
wiedergegeben geschieht:

(Es folgte die aus S.3 des vorliegenden Urteils ersichtliche Ablichtung.)
Die Beklagte hatbeantragt,
die Klage abzuweisen.

Sie hat behauptet, der Schal habe einen Wert von nur 10 DM und auch die angesprochenen
Verbraucherinnen gingen von diesem Wert aus. Im tbrigen hatten sich die Anschauungen
zur Sittenwidrigkeit in diesem Bereich gewandelt. Im Lichte der jingeren BGH-
Rechtsprechung, insbesondere der Entscheidungen "1000 DM Umweltbonus” (WRP 98,858
f), "Rubbelaktion” (GRUR 98,434 f) und "Schmuck-Set" (WRP 98,727), lagen die
Voraussetzungen einer sittenwidrigen Wertreklame nicht vor. Uberdies unterscheide sich der
Sachverhalt in bestimmten Einzelheiten von demjenigen, der der erwahnten
Senatsentscheidung zugrundegelegen habe.

DasLandgerichthatdie Beklagte antragsgemal verurteilt und ausgefiihrt, die in der
Senatsentscheidung aufgestellten Grundsatze gélten im vorliegenden Verfahren
entsprechend. Der Verkehr gehe davon aus, dal3 der Betrag von 2 DM den Wert des Schals
bei weitem unterschreite. Aus diesem Grunde nehme die angesprochene Verbraucherin an,
dafld die Beklagte nur dann ein Geschaft mache, wenn sie die Testware behalte. Aus im
einzelnen dargelegten, der konkreten Ausgestaltung der Werbung entnommenen Griinden
setze der Verkehr, auf dessen Einschatzung es unabhéngig von dem tatsachlichen Betrag
ankomme, den Wert des Schals auf 30-40 DM an. Vor diesem Hintergrund sei die
Bewerbung unter dem Gesichtspunkt eines unzulédssigen psychischen Kaufzwanges
sittenwidrig, weil die Beklagte so mit unlauteren Mitteln eine Hemmschwelle der Kunden fur
den Kauf der Produkte Uberwinde.

Ihre B e r ufun g gegen dieses Urteil begrindet die Beklagte wie folgt:

Sie wiederholt ihre - durch Sachverstandigengutachten (Verkehrsbefragung) unter Beweis
gestellte - Behauptung, dal’ der Schal lediglich einen Wert von 10 DM habe und die
angesprochenen Verkehrskreise auch von diesem Wert ausgingen. Im tbrigen werde der
Schal nicht etwa zu einem Scheinentgelt angeboten, vielmehr gebe sie lediglich ihre
Einkaufsvorteile an die Besteller weiter. Zumindest vor diesem Hintergrund sei die Klage
unbegrundet.

Zu Unrecht habe das Landgericht einen unzulassigen psychischen Kaufzwang angenommen.
Dem stehe schon entgegen, dal3 der Klager selbst sich ausdricklich auf diesen
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Unlauterkeitsgesichtspunkt nicht gestitzt habe.

Ein unzulassiger psychischer Kaufzwang liege aber auch nicht vor. Ein solcher setze voraus, 16
daRR mit auf3erhalb der Sache liegenden Mitteln der EinfluBnahme derart auf die
Willensentscheidung des Umworbenen eingewirkt werde, dald dieser zumindest

anstandshalber nicht umhin kdénne, auf das Angebot einzugehen. Diese Situation kbénne bei

dem bewirkten Betreten eines kleinen Ladenlokals erreicht werden. Ihre Kundinnen traten

aber mit ihrem Verkaufspersonal nicht in Kontakt, so dal3 die Moglichkeiten einer

EinfluBnahme weitaus geringer seien. Uberdies handele es sich um einen Kauf auf Probe, bei
dem der Kaufvertrag erst zustandekomme, wenn die Ware die Billigung der Kundin finde. Vor
diesem Hintergrund kénne nur auf den geringen tatsédchlichen Wert des Schals abgestellt

werden, weil nur durch diesen ein Gefuhl der Dankbarkeit begrindet werden kénne.

Zu Recht habe auch das Landgericht weder einen Zugabeverstol3, noch ein unzulassiges 17
Vorspannangebot angenommen. Eine Zugabe liege nicht vor, weil der Schal nicht

unentgeltlich oder lediglich gegen ein Scheinentgelt abgegeben werde, und fir ein
Vorspannangebot fehle es an der erforderlichen Akzessorietat, weil der Schal auch bei
Rucksendung der Ubrigen Ware fir 2 DM gekauft werden kénne.

Aber auch ein Gbertriebenes Anlocken liege nicht vor. Dies komme allerdings in Féllen in 18
Betracht, in denen ein Kauf auf Probe erfolge und der Besteller die Nebenware in jedem Fall
behalten kénne. Voraussetzung sei aber, dal’ die Werbung Gber eine blo3e
Aufmerksamkeitswerbung hinausgehe und als anstoRig erscheine. Nach den dafur in der
Rechtsprechung gebildeten Kriterien stelle die streitgegenstandliche Werbung indes kein
Ubertriebenes Anlocken dar. So liege schon kein Fall der Wertreklame vor, vielmehr handele
es sich bei dem Schal lediglich um ein Sonderangebot. Es sei indes nicht sittenwidrig,
voribergehend Ware als Lockware besonders giinstig anzubieten. Aus im einzelnen
dargelegten Grunden, auf die noch einzugehen ist, ergebe sich auch aus den schon in erster
Instanz angefuhrten hochstrichterlichen Entscheidungen, daf die Werbung nicht als
sittenwidrig angesehen werden konne.

Auch aus der erwdhnten Senatsentscheidung folge nichts anderes. So kdnne nicht der 19
Eindruck eines Kaufzwanges entstehen. Zudem kdnne die Anlockwirkung eines

Sonderangebotes nicht mit derjenigen einer unentgeltlichen Zuwendung gleichgesetzt

werden. Im tbrigen seien die Wertverhaltnisse unterschiedlich: wahrend in dem friheren
Verfahren bei einer Testbestellung von 50 DM das "Produktgeschenk” bis zu 59 DM habe
betragen kénnen, habe im vorliegenden Verfahren bei einer Testbestellung von mindestens

55 DM der Schal nur den angegebenen geringen Wert.

Schlief3lich sei inzwischen das gewandelte Verbraucherleitbild des durchschnittlich 20
informierten aufmerksamen und verstandigen Durchschnittsverbrauchers zugrundezulegen.

Ein derartiger verstandiger Verbraucher kdnne indes durch das Angebot nicht manipuliert

werden.

Die Beklagtebeantragt, 21

das Urteil des Landgerichts Aachen vom 29.6.1999 - 41 O 237/98 - abzuandern und die 22
Klage abzuweisen.

Der Klagerbeantragt, 23
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die Berufung mit der MafRgabe zurtickzuweisen, dal3 der Urteilstenor wie folgt neu gefasst
wird:

"...es zu unterlassen, im geschaftlichen Verkehr zu Zwecken des Wettbewerbs fur
Kosmetik- und Parfumerieartikel fir den Fall einer Testbestellung von Kosmetikartikeln im
Gesamtwert von mindestens 55 DM einen als 'topmodischen Baumwollschal agnés b.’
bezeichneten Schal fir 2 DM anzubieten und/oder zu bewerben, wie nachstehend
wiedergegeben auch fur den Fall, daf3 der Kunde den Schal bei Riicksendung der tbrigen
Ware behalten kann."

(Es folgt die aus S.3 des vorliegenden Urteils ersichtliche Ablichtung.)

Er behauptet weiterhin, daf} der Schal einen Wert von 20-30 DM habe. Aus diesem Grunde
spreche eine Vermutung fir das Vorliegen eines Scheinentgeltes, die die Beklagte auch nicht
entkréaftet habe. Im Gegensatz zu der Auffassung der Beklagten handele es sich auch um
Wertreklame, weil das Angebot, einen Schal fur 2 DM zu erwerben, nicht isoliert stehe und
auch nicht isoliert, sondern in seiner Verkoppelung mit der Voraussetzung angegriffen werde,
Testware im Wert von mindestens 55 DM zu bestellen. Auf diese Weise solle die interessierte
Kundin verfuihrt werden, sich mit dem breiten Angebot der Beklagten zu befassen und die
bestellte Ware anschliel3end auch zu behalten. Von Bedeutung fir die Beeinflussung der
Kundin seien insbesondere folgende Umstande: es handele sich bei dem Schal um ein
branchenfremdes Erzeugnis, er werde fir ein geringfligiges Scheinentgelt angeboten, die
Kundin misse sich zwangslaufig mit der breiten Palette des Angebotes der Beklagten
befassen, es handele sich dabei um Kosmetikartikel des taglichen Bedarfs, weswegen die
Kundinnen die - ohnehin benétigte - Ware nicht erst nach reiflicher Uberlegung bestellten,
zumal es sich um Kaufentscheidungen von nicht erheblicher Tragweite handele. Schliel3lich
spiele das Ruckgaberecht tatsachlich keine Rolle, weil die Rickgabequote, wie sich aus dem
Vorbringen der Beklagten selbst ergebe, bei nur hdchstens 6,9 % liege.

Entgegen der Auffassung der Beklagten sei das Landgericht auch befugt gewesen, auf den
Gesichtspunkt des psychischen Kaufzwanges abzustellen, zumal beide Unlauterkeitskriterien
haufig ineinander Uber gingen. Soweit der BGH in den angefuhrten Entscheidungen eine
Unlauterkeit verneint habe, beruhe dies auf im einzelnen dargestellten abweichenden
Sachverhaltskonstellationen. Im Ubrigen dirfe der Versandhandel auch nicht bessergestellt
werden, als der stationdre Einzelhandel. Im stationaren Einzelhandel sei es aber ohne
weiteres unlauter, wenn ein preisginstiger branchenfremder Artikel in der Form vorgespannt
werde, dal’ der Kunde - wenn auch nur probeweise - Ware aus dem Kernsortiment
mitnehme. Im Ubrigen sei die angeflhrte geringe Rickgabequote zu bericksichtigen: wenn
93,1 % der Kundinnen die Testware behalte, dann stelle sich der Schal fur sie als Zugabe
dar. Aus diesem Grunde musse das Verhalten als gem. § 1 UWG unlauter angesehen
werden, weil sonst der Umgehung von § 1 ZugabeVO die Tur getffnet wirde. Es treffe auch
nicht zu, dal’ die Kundin noch anonym sei, weil sie aufgrund ihrer Testbestellung der
Beklagten namentlich bekannt und bei ihr registriert sei.

Der Bereich der zulassigen Aufmerksamkeitswerbung sei Uberschritten, wenn die Kundin in
eine Lage versetzt werde, die mit an Sicherheit grenzender Wahrscheinlichkeit zum Abschluf3
eines Kaufes fuihre. Das sei hier deswegen der Fall, weil der Kunde nicht nur veranlal3t
werde, die Testware aus dem Katalog zusammen zu suchen, sondern diese auch zu
behalten. Dal3 dies so eintrete, zeige die angesprochene geringe Rickgabequote. Im tbrigen
unterscheide sich der Fall durch die Verknupfung des giinstigen Angebotes mit der
Testbestellung von allen von der Beklagen angefuhrten hochstrichterlichen Entscheidungen.
Zudem sei der Fall auch mit der Senatsentscheidung vergleichbar, weil auch dort
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Wettbewerbswidrigkeit mit Blick auf den Umstand angenommen worden sei, dal3 Ware im
Wert von 50 DM habe bestellt werden missen und die Kundinnen so bereits in das
Kaufgeschéft verstrickt worden seien.

Ohne Erfolg berufe sich die Beklagte auch auf das Verbraucherleitbild des EUGH, weil auch 30
eine aufmerksame Kundin, die den Inhalt des Angebotes richtig erfasse, den dargestellten
Zwangen aufgesetzt sei.

Wegen der weiteren Einzelheiten des Sachverhaltes wird auf die gewechselten Schriftsatze 31
Bezug genommen, die samtlich Gegenstand der mindlichen Verhandlung waren.

Entscheidungsgrinde 32

Die Berufung ist zulassig, hat aber in der Sache keinen Erfolg. Dem Klager steht der 33
geltendgemachte Unterlassungsanspruch in der oben tenorierten Fassung zu. Soweit diese

von dem Wortlaut des von der Klagerin in der mundlichen Berufungsverhandlung gestellten
Antrags abweicht, dient dies lediglich dem Ziel, das Charakteristische des beanstandeten
Wettbewerbsverstol3es genauer und unmifl3verstandlich zu beschreiben.

Das angegriffene Angebot eines Schals zum Kaufpreis von 2 DM ist unter den 34
Gesichtspunkten des ubertriebenen Anlockens und des psychischen Kaufzwanges
wettbewerbswidrig und aus diesem Grunde gem. § 1 UWG zu untersagen.

Es kann zunachst die angesichts der Nahe beider Unlauterkeitskriterien zueinander sehr 35
zweifelhafte Frage offenbleiben, ob das Landgericht - wie die Beklagte meint - seine

Entscheidung deswegen nicht auf den von dem Angebot ausgehenden psychischen

Kaufzwang hatte stitzen durfen, weil der Klager sich hierauf nicht berufen hatte. Denn dieser
verteidigt das Urteil und stitzt sich jetzt ausdriicklich auch auf diesen Gesichtspunkt,

weswegen jedenfalls der Senat auch diesen Aspekt in die Prifung einzubeziehen hat.

Beide genannten Unlauterkeitsaspekte stellen Unterfélle der sog. "Wertreklame" dar (vgl. 36
Baumbach/Hefermehl, Wettbewerbsrecht, 20. Aufl., RZ 85,89,90). Diese zeichnet sich

dadurch aus, daf3 dem Kunden zu Werbezwecken eine Vergunstigung gewahrt wird (vgl. z.B.

BGH WRP 98,727 f - "Schmuck-Set"). Diese Voraussetzung ist ersichtlich erfillt. Denn der

Schal hat jedenfalls einen héheren Verkaufswert als 2 DM. Sein Verkauf zu diesem Preis ist

damit die Gewahrung einer besonderen Verginstigung. Das ergibt sich auch unter
Zugrundelegung des Vorbringens der Beklagten, wonach diese lediglich "ihre Einkaufsvorteile
weitergegeben" haben will. Denn auch die Weitergabe von Einkaufsvorteilen, die angesichts

des niedrigen Preises in einem Verkauf zumindest anndhernd zum Einkaufspreis bestanden
haben durfte, stellt eine derartige Vergunstigung dar.

Die Grenzen zwischen den beiden Unterarten der Wertreklame sind - wie auch der 37
vorliegende Fall zeigt - flieBend. So ist in der Rechtsprechung teilweise ein Ubertriebenes
Anlocken auch mit der Begriindung verneint worden, es liege kein psychischer Kaufzwang

vor (BGH a.a.O., S.729). Gleichwohl miussen die unterschiedlichen Voraussetzungen beider
Unlauterkeitskriterien im Ausgangspunkt zur Grundlage der Prifung gemacht werden.

Ein Ubertriebenes Anlocken liegt dann vor, wenn von der Verglnstigung eine derart starke 38
Anziehungskraft ausgeht, dal’3 der Kunde "gleichsam magnetisch" angezogen und davon
abgehalten wird, sich mit dem Angebot der Mitbewerber zu befassen. Das ist insbesondere

dann der Fall, wenn der Kunde dazu verleitet wird, seine Kaufentscheidung statt nach
Preiswirdigkeit und Qualitat der angebotenen Ware danach zu treffen, ob ihm beim Kauf



besondere zusatzliche Vergunstigungen gewahrt werden. Ob ein Anlocken als tbertrieben
und damit unlauter anzusehen ist, ist nach den Gesamtumstanden zu beurteilen. Die Grenze
ist dann Uberschritten, wenn der Kunde bereits im Vorfeld eines Geschaftsabschlusses
wegen des Ubermales geldwerter Vorteile von einer sachgerechten Priifung der
verschiedenen Angebote nach Qualitat und Preiswirdigkeit abgelenkt und so der Wettbewerb
zum Nachteil der Mitbewerber verfalscht wird (vgl. Baumbach/Hefermehl, a.a.O., RZ 90
m.w.N.). Diese Voraussetzungen sind in der soeben erwahnten Entscheidung "Schmuck-Set"
des BGH, der ebenfalls eine Kosmetikwerbung eines Versandunternehmens zugrundelag, im
wesentlichen mit der Begrindung verneint worden, es liege kein psychischer Kaufzwang vor,
vielmehr sei fur den Kunden klar erkennbar, dafl3 er, um in den Genul3 der Werbegabe zu
kommen, nicht gehalten sei, auch kauflich Ware zu bestellen. Zudem habe er die
Gelegenheit, die Ware in Ruhe zu prifen. Vor diesem Hintergrund liege ein besonderes
Anlocken auch nicht in dem Umstand, dal3 Teile des Verkehrs der Werbegabe einen Wert
von 70-100 DM beimessen.

Demgegenduber liegt ein Fall von psychischem Kaufzwang dann vor, wenn die Kunden durch 39
die Vergilinstigung in eine Situation geraten, in der es ihnen peinlich ist oder sie es sogar als
unanstandig empfinden, nicht auch zum regularen Preis Ware zu kaufen (vgl.
Baumbach/Hefermehl, a.a.O., RZ 89 m.w.N.). Der psychische Kaufzwang ist von der
Situation zu unterscheiden, in der der Kunde die Verginstigung sogar tberhaupt nur unter
der Voraussetzung erhalt, dal3 er auch eine bestimmte Ware kauft. Derartige Félle von
rechtlichem Kaufzwang sind regelmallig sittenwidrig (vgl. Baumbach/Hefermehl, a.a.0., RZ
88). Uber die Situation des psychischen Kaufzwanges geht auch das wettbewerbswidrige
gekoppelte Vorspannangebot hinaus, weil dieses - entsprechend der Konstellation des
rechtlichen Kaufzwanges - die Abhangigkeit der Erwerbsmaoglichkeit der Vorspannware von
dem Erwerb der Hauptware voraussetzt (vgl. Baumbach/Hefermehl, a.a.O., RZ 132 ff
m.w.N.).

Ausgehend von diesen Grundsatzen ist das angegriffene Angebot bei der gebotenen 40
Gesamtwirdigung aller Umstéande als unlauter zu bewerten, wobei die Sittenwidrigkeit sich
aus einer Kombination der in Betracht kommenden Unlauterkeitskriterien ergibt.

Zunachst kommt dem Angebot des Schals fur 2 DM als solchem allerdings noch keine 41
Anlockwirkung zu, die bereits im wettbewerbsrechtlichen Sinne als unlauter anzusehen ist.

Zur Beurteilung des Wertes des Schals ist zwar allein auf die Verbrauchervorstellung

abzustellen, die diese aufgrund der Werbung entwickeln, weil sie den Schal in dem

malf3geblichen Zeitpunkt der Bestellung noch nicht in der Hand haben. Aber auch wenn diese
Erwartungen indes aus den von dem Landgericht angefiuihrten Griinden wirklich bei einem

Betrag von 30-40 DM liegen sollten, wirde das Erwecken dieser Vorstellung allein das

Anlocken nicht als Ubertrieben erscheinen lassen (vgl. BGH - "Schmuck-Set", a.a. O.).

Es kommt aber die Notwendigkeit hinzu, in Hohe eines Wertes von mindestens 55 DM Ware 42
zur Ansicht zu bestellen. Mif3te diese Ware endgiltig abgenommen werden, so lage ein Fall

von rechtlichem Kaufzwang vor, der ohne weiteres als sittenwidrig anzusehen watre.
Demgegenuber hat die Kundin zwar das Recht der Riicksendung, tatséchlich ist die Situation
derjenigen eines rechtlichen Kaufzwanges aber sehr &hnlich. Es besteht zunachst ein Zwang,
namlich derjenige, die Testbestellung aufzugeben. Diese Bestellung kommt einem Kauf der

Ware schon sehr nahe, insbesondere zeigt die Angabe der Beklagten, wonach nur 6,9 % der
Ware zurtickgesandt wird, daf3 die Kaufentscheidung in der Regel mit der Bestellung

getroffen ist. Auch wenn diese niedrige Quote - wie die Beklagte in der

Berufungsverhandlung vorgetragen hat - auf die erst nach deren Erhalt erkannte Qualitat der



Ware zurtickzufihren sein sollte, zeigt sie doch, dal? die Kundinnen ganz tberwiegend
bereits bei der Testbestellung entschlossen waren, die Ware jedenfalls dann in vollem
Umfange zu behalten, wenn sie ihren Qualitatsvorstellungen entsprechen wiirde. Selbst wenn
sich die Kundin aber bei der Bestellung tatsachlich die Méglichkeit einer Riicksendung noch
bewul3t offenhalten will und die Bestellung als unverbindlich ansieht, wird sie in der Regel aus
den von dem Klager dargestellten Griinden von der Mihe der Ricksendung jedenfalls dann
absehen, wenn die Qualitat nicht als vollig minderwertig empfunden wird. Das gilt jedenfalls
bei Produkten des taglichen Bedarfes, deren Erwerb - wie im Streitfall - nicht von erheblicher
finanzieller Tragweite ist, die also ohne naheres Uberlegen gekauft werden. Es liegt damit
nahe, dal3 die Kundin diese Produkte spéater allein deswegen behalten wird, weil sie sie nun
einmal zugesandt erhalten hat.

Stellt aus den vorstehenden Grinden die blof3e Testbestellung bereits die entscheidende
Schwelle fur den endgiltigen Kaufentschlul® dar, so ist das streitgegenstandliche
Werbeangebot als tbertriebenes Anlocken anzusehen. Es kommt der von dem Landgericht in
den Vordergrund geriickte Aspekt hinzu, daf} auch Elemente des psychischen Kaufzwanges
bei dem beworbenen Geschaft wirksam werden. Denn die Kundin, die den Schal fir 2 DM
behalten mdchte, wird sich scheuen, gleichwohl samtliche bestellte Ware wieder
zurlickzuschicken. Dies erweckt namlich - insbesondere, wenn mehrere Produkte bestellt
worden sind und samtlich zuriickgesandt werden - den Eindruck, als habe es die Kundin von
vornherein gerade nur auf den Schal abgesehen gehabt. Uberdies wird sich manche Kundin
nach Erhalt des Schals wegen dessen angenommenem Wert veranlal3t sehen, wenigstens
teilweise die Ware zu behalten, um nicht einseitig die Vorteile aus dem Geschéft zu ziehen.

Durch diese Umstéande sind die Voraussetzungen des § 1 UWG erfullt. Das Anlocken der
Kundinnen durch das streitgegenstandliche Angebot duirfte sich aber dartber hinaus auf der
Grundlage des Sachvorbringens der Beklagten auch deswegen als in sittenwidriger Weise
ubertrieben darstellen, weil dann der als hochwertig beworbene, mit 2 DM jedoch zum
Einkaufspreis abgegebene Schal tatsachlich keinen nennenswert htheren Wert als die
verlangten 2 DM hat. Der Senat |a3t diese Frage indes offen, nachdem die Klagerin sich auf
diesen zusatzlichen Aspekt der Irrefihrung der Kundinnen nicht ausdrtcklich berufen hat.

Das vorstehende Ergebnis steht auch mit der Rechtsprechung des BGH im Einklang. Von der
dem vorliegenden Verfahren noch am nachsten kommenden, bereits mehrfach erwahnten
Entscheidung "Schmuck-Set" unterscheidet sich der Sachverhalt dadurch, daf3 dort eine
Gratisgabe ersichtlich ohne Bestellung einer Ware, insbesondere auch ohne eine
Testbestellung wie sie dem vorliegenden Fall zugrundeliegt, bezogen werden konnte. Die
Entscheidung "Rubbelaktion” (BGH WRP 98,724) hatte nicht ein besonders preisgtinstiges
Angebot, sondern ein Gliicksspiel zum Gegenstand. Uberdies hat der BGH dort maRgeblich
darauf abgestellt, dal3 ein psychischer Kaufzwang dann nicht vorliege, wenn der Teilnehmer
mit dem Verkaufspersonal nicht in Kontakt komme. Damit unterscheidet sich die
Entscheidung in einem weiteren Punkt von dem vorliegenden Fall. Denn die Kundin kommt
zwar wegen des Vertriebs im Versandhandel nicht mit Verkaufspersonal der Beklagten in
Berlihrung, sie hat aber auf dem allein vorgesehenen und méglichen Weg Kontakt mit der
Beklagten aufgenommen und wird sich daher aus den beschriebenen Grinden dem
Abschlu3druck nicht ohne weiteres entziehen kénnen. Es kommt hinzu, daf3 die
Anlockwirkung eines Gewinnspiels auf einem Tankstellengelande nicht mit derjenigen
gleichgesetzt werden kann, die auf die beschriebene Weise von dem Angebot der Beklagten
ausgeht. Schlief3lich unterscheidet sich der Fall auch maf3geblich von der Entscheidung
"1.000 DM Umwelt-Bonus" (BGH WRP 98,857,859), weil es sich dort um spezielle Fragen
der Energieversorgung und vor allem eine einmalige Investition handelte, die auch bei der
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Gewaéhrung eines Vorteils von 1.000 DM wegen der verbleibenden Kosten sorgfaltig zu
erwagen war.

Ohne Erfolg beruft sich die Beklagte schliel3lich auf ein gewandeltes Verbraucherleitbild.
Auch die von ihr als maf3geblich angesehene durchschnittlich informierte, aufmerksame und
verstandige Durchschnittsverbraucherin wird durch das Angebot aus der dargestellten
Grunden in Ubertriebener Weise angelockt und findet sich nach Erhalt der Ware in der
beschriebenen psychischen Situation wieder.

Die vorliegende Entscheidung des Senats stellt auch keinen Wertungswiderspruch zu
Grundsétzen des Zugaberechts dar.

Durch die Werbeaktion hat die Beklagte allerdings - worauf sich der Klager auch nicht stitzt -
zumindest deswegen nicht gegen die ZugabeVO verstol3en, weil angesichts des Rechts der
Kunden, die Testware zuriickzugeben, von einer Abhangigkeit der Gewahrung der
Nebenware vom Erwerb der Hauptware und damit von einer Zugabe nicht gesprochen
werden kann (vgl. ndher BGH GRUR 95,165 f - "Kosmetikset"). Entgegen der Auffassung der
Beklagten besagt dies aber nicht, dal3 das Angebot nicht gleichwohl aus den dargelegten
Grinden gem. 8 1 UWG als sittenwidrig angesehen werden kénnte. Das trafe nur dann zu,
wenn auf diese Weise die Voraussetzung der Akzessorietat zwischen Haupt- und Nebenware
negiert bzw. unterlaufen wirde. Das ist aber nicht der Fall. Das Angebot ist nicht allein
deswegen sittenwidrig, weil es eine Testbestellung voraussetzt, sondern deswegen, weil
durch die geschilderten besonderen Umstande von dem Angebot eine - mit einer Zugabe
nicht unbedingt verbundene - Ubertriebene Anlockwirkung sowie ein psychischer Kaufzwang
ausgehen. Es entspricht im Gbrigen gefestigter Auffassung, dafl3 Zusatzleistungen, die nach
Zugaberecht erlaubt sind, bei Hinzutreten besonderer Umstande gleichwohl gegen 8 1 UWG
verstol3en kénnen (vgl. BGH GRUR 68,649,651 - "Rocroni-Ascher”, 78,182,184 - "Kinder-
Freifahrt"; Baumbach/Hefermehl, a.a.0. RZ 117). So liegt der Fall aus den dargelegten
Grunden auch hier.

Erflllt das Angebot des Schals damit die Voraussetzungen des 8 1 UWG, so ist die Klage
begrundet. Denn es handelt sich ersichtlich um ein Angebot, das im Sinne des § 13 Abs.2
Ziff.2 UWG geeignet ist, den Wettbewerb auf dem Kosmetikmarkt wesentlich zu
beeintrachtigen. Dies bedarf keiner Begriindung, nachdem die Beklagte gegen die
zutreffenden diesbezuglichen Ausfiihrungen des Landgerichts keine Einwande erhoben hat
(8 519 Abs.3 Ziff.2 ZPO).

Die Kostenentscheidung beruht auf § 97 Abs.1 ZPO.

Die Neufassung des Klageantrags im Termin zur Berufungsverhandlung stellt keine teilweise
Klagericknahme dar und hat daher auch keine Kostenfolgen. Das gilt zun&chst hinsichtlich
der jetzt nicht mehr aufgefiihrten Handlungsalternative des Feilhaltens. Diese war namlich
unabhangig von der spateren Fassung des Urteilstenors bereits nicht mehr Gegenstand ihres
Antrages, seit die Klagerin diesen mit erstinstanzlichem Schriftsatz vom 8.3.1999 teilweise
neu formuliert hatte. Im tGbrigen enthélt die Neufassung des Antrags lediglich redaktionelle
Anderungen, die dem Ziel dienten, die konkrete Form der Verletzung naher zu beschreiben.

Die Entscheidung zur vorlaufigen Vollstreckbarkeit folgt aus 88 708 Nr.10, 711 ZPO.

Die geméal § 546 Abs.2 ZPO festgesetzte Beschwer der Beklagten entspricht dem Wert ihres
Unterliegens im Rechtsstreit.
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Streitwert fUr das Berufungsverfahren: 100.000 DM.
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