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Tenor:

Die Berufung der Beklagten gegen das am 21.12.2000 verkiindete
Urteil der 6. Kammer fur Handelssachen des Landgerichts Kaln -
84 O 81/00 - wird mit der MalRgabe zurtickgewiesen, dass der
Unterlassungsaus- spruch die nachfolgende Neufassung erhalt:
Die Beklagte wird verurteilt, es bei Meidung eines fiir jeden Fall der
Zuwiderhandlung durch das Gericht festzusetzenden
Ordnungsgeldes bis zu 500.000,00 DM, ersatzweise - fur den Fall,
dass dieses nicht beigetrieben werden kann - Ordnungshaft bis zu
sechs Monaten, oder Ordnungshatft bis zur Dauer von sechs
Monaten zu unterlassen, im geschaftlichen Verkehr zu Zwecken
des Wettbewerbs im Rahmen der A. von P.-S.-Kunden auf
offentlichen Stral3en, Platzen, Markten, in Einkaufszentren, Waren-
hausern, Geschaftspassagen auf Passanten zuzugehen oder
zugehen zu lassen und sie individuell anzusprechen oder
ansprechen zu lassen. Die Kosten des Rechtsstreits in beiden
Instanzen werden der Klagerin mit 1/4, der Beklagten mit 3/4
auferlegt; hiervon ausgenommen ist die durch dieses Urteil
entstandene Urteilsgebihr, die allein die Beklagte zu tragen hat.
Das Urteil ist vorlaufig vollstreckbar. Die Beklagte darf die
Zwangsvollstreckung des Unterlassungsausspruchs gegen
Leistung einer Sicherheit in Hohe von 75.000,00 DM und die
Vollstreckung des Kostenausspruchs gegen Sicherheitsleistung in
Hbhe von 15.000,00 DM abwenden, falls nicht die Klagerin zuvor
Sicherheit jeweils in derselben Hohe leistet. Die Klagerin darf die
Zwangsvollstreckung des Kostenausspruchs durch die Beklagte
gegen Sicherheitsleistung in Ho6he von 5.000,00 DM abwenden,
falls nicht die Beklagte Sicherheit in dieser Hohe leistet. Die mit
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diesem Urteil fur die Beklagte verbundene Beschwer betragt
75.000,00 DM.

Tatbestand

Die Klagerin ist ein auf dem Gebiet der Telekommunikation tatiges Unternehmen. In einem
unter dem Aktenzeichen 81 O 105/00 bei dem Landgericht Kéln gefuihrten einstweiligen
Verfuigungsverfahren (= 6 U 112/00 OLG KoIn) hat sie die M. 0. GmbH, ein sich ebenfalls mit
dem Angebot von Dienstleistungen der Telekommunikation befassendes Unternehmen, auf
Unterlassung in Anspruch genommen, sog. P.-S.-Vertrage dergestalt zu akquirieren oder
akquirieren zu lassen, dass Werber u.a. auf 6ffentlichen Stralen und Platzen sowie in
Einkaufszentren auf Passanten zugehen und diese individuell auf die "Méglichkeiten™” eines
solchen Vertrages bei 0. ansprechen. Bei der Beklagten des vorliegenden Rechtsstreits
handelt sich um das von der M. 0. GmbH mit der Promotion und Vermittlung der
vorstehenden P.-S.-Vertrage beauftragte und das die beanstandete Werbeform
durchfiihrende Unternehmen.

Die Klagerin hat gegen die Beklagte eine einstweilige Verfigung erwirkt (Landgericht Koln -
84 O 65/00), mit der dieser - sinngemal’ - verboten wurde, wie vorstehend beschrieben die A.
von P.-S.-Vertragen zu betreiben. Da die Beklagte es auf eine entsprechende Aufforderung
der Klagerin ablehnte, eine Abschlusserklarung zu dieser einstweiligen Verfiigung
abzugeben, nimmt die Klagerin sie nunmehr im vorliegenden Hauptsacheverfahren auf
Unterlassung in Anspruch.

Die dargestellte Werbeform, namlich das gezielte und individuelle Ansprechen von Passanten
auf offentlichen Stral3en und Platzen, so hat die Klagerin unter Hinweis auf im einzelnen
angefuhrte hochstrichterliche Rechtsprechung und Fachkommentierungen vertreten, sei
grundsatzlich als ein unter dem Gesichtspunkt des Anreif3ens von Kunden durch
"Belastigung” nach Maf3gabe von 8 1 UWG unlauteres Wettbewerbshandeln zu erachten. Die
solcherart Angesprochenen wirden hierdurch ohne ihren Willen einer intensiven personlichen
Einwirkung ausgesetzt und in eine Zwangslage gebracht, sich unvorhergesehen mit einem
bestimmten Angebot befassen zu missen. Da sie jedoch meist Hemmungen hatten, einen
unbequemen Werber einfach abzuweisen, fanden sie sich haufig nur deshalb zum
Vertragsschluss bereit, um weiteren Belastigungen zu entgehen.

Die Klagerin hat beantragt,

die Beklagte zu verurteilen, es bei Meidung eines fir

jeden Fall der Zuwiderhandlung falligen Ordnungsgeldes

in H6he von bis zu 500.000,00 DM, ersatzweise Ordnungs-
haft, oder Ordnungshaft - zu vollstrecken an ihren
Geschaftsfuhrern - zu unterlassen,

im geschéftlichen Verkehr zu Zwecken des Wettbewerbs
im Rahmen der A. von P.-S.-Kunden Passanten

auf offentlichen StralRen, Platzen, Markten, Bahnhdofen,
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in offentlichen Verkehrsmitteln, Einkaufszentren, Waren- 14

hausern oder Geschéaftspassagen gezielt und individuell 15
anzusprechen und/oder ansprechen zu lassen. 16
Die Beklagte hat beantragt, 17
die Klage abzuweisen. 18
Die Beklagte hat eine Abkehr von der nach ihrer Ansicht den heutigen Lebensverhéltnissen 19

nicht mehr gerecht werdenden Rechtsprechung fir geboten gehalten, wonach das direkte
Ansprechen von Passanten u.a. auf 6ffentlichen Stral3en und Platzen unter dem Aspekt der
Belastigung als wettbewerbswidrig einzuordnen sei. Der Verbraucher trete Werbung heute
viel selbstbewusster entgegen und wisse sich direkter werblicher Ansprache problemloser zu
erwehren, als dies noch vor dreissig oder vierzig Jahren gegolten habe. Die
wettbewerbsrechtliche Beurteilung der streitbefangenen Werbeform bedirfe Gberdies einer
"Harmonsierung" mit der gesetzgeberischen Wertung, wie sie mit dem "Gesetz tuber den
Widerruf von Hautlrgeschaften und ahnlichen Geschaften” (im folgenden:
HaustUrwiderrufsgesetz oder HaustirWG) zum Ausdruck gebracht worden sei. Denn die hier
zu beurteilende Werbeform stelle eine typischerweise vom Hausturwiderrufsgesetz erfasste
Fallgruppe dar. Jedenfalls aber bei der gezielten und individuellen Ansprache von Passanten
in Warenhausern, Einkaufspassagen, Geschéaftspassagen und Markten sei zu
beriicksichtigen, dass sich die Verhaltnisse dort zwischenzeitlich derart geandert hatten, dass
Kunden sehr wohl und deutlich starker damit rechneten, nicht selten sogar erwarteten, in
individueller und direkter Ansprache Waren- und Dienstleistungen angeboten zu bekommen,
als dies auf "allgemein 6ffentlichen Stral3en und Platzen" der Fall sei.

Mit Urteil vom 21.12.2000, auf welches zur ndheren Sachdarstellung Bezug genommen wird, 20
hat das Landgericht der Klage stattgegeben, weil das angegriffene Werbeverhalten der

Beklagten als eine mit den Kriterien des Leistungswettbewerbs unvereinbare, nach 8 1 UWG

als wettbewerbswidrig einzuordnende belastigende Form des Anreil3ens von Kunden zu

beurteilen sei.

Gegen dieses ihr am 02.01.2001 zugestellte Urteil hat die Beklagte am 31.01.2001 Berufung 21
eingelegt, die sie nach Verlangerung der Berufungsbegriindungsfrist bis zum 28.03.2001
mittels eines an diesem Tage eingegangenen Schriftsatzes begrindet hat.

Die Beklagte, die das Unterlassungsbegehren wegen gegeniber der Bestimmtheit des 22
Antrags vorgebrachter Bedenken bereits fur unzulassig halt, fihrt unter Wiederholung und
Vertiefung ihrer erstinstanzlichen Standpunkte sowie unter Hinweis auf eine Entscheidung
des Oberlandesgerichts Frankfurt am Main vom 08.02.2001 (WRP 2001,554 ff) nédher aus,
dass das Landgericht bei seiner Entscheidung eine u.a. auch in der neueren Rechtsprechung
des Bundesgerichtshofs nach Auffassung der Beklagten tendenziell zum Ausdruck gebrachte
Wertung aul3er Acht gelassen habe, wonach das gezielte und individuelle Ansprechen von
Kunden auf 6ffentlichen StralRen und Platzen nunmehr nicht mehr fiir grundsatzlich
wettbewerbswidrig zu halten sei. Aber auch der mit der Einfihrung des
Haustirwiderrufsgesetzes geschaffenen besonderen Situation trage das angefochtene Urteil
nicht hinreichend Rechnung. Der Gesetzgeber habe mit den Regelungen des
Hausturwiderrufsgesetzes zu erkennen gegeben, dass er Geschafte, die dadurch zustande
kommen, dass ein Verkaufer einen Kunden unaufgefordert "an der Haustir" stelle und zu
einem Vertragsabschluss Uberrede, als grundsatzlich billigenswert ansehe. Es sei



schlechterdings nicht vorstellbar, dass der Gesetzgeber Vertrage, die aufgrund eines
wettbewerbsrechtlichen Verhaltens grundsatzlich und ausnahmslos wettbewerbswidrig seien,
weil sie gegen die guten Sitten verstiel3en, zum Gegenstand einer Regelung mache, die
ersichtlich von der Zulassigkeit derartiger Vertragsabschlisse ausgehe. Wenn der
Gesetzgeber jedoch dadurch erkennen lasse, dass er die gezielte individuelle Ansprache
potentieller Kunden auf die vorbeschriebene Art und Weise "an der Haustur" grundsatzlich ftr
zul&ssig halte, dann musse dies erst recht fur ein gezieltes und individuelles Ansprechen im
taglichen StraRenbild und in der Offentlichkeit gelten.

Die Beklagte beantragt,

die Klage unter Abanderung des angefochtenen Urteils
abzuweisen.

Die Klagerin beantragt,

die Berufung mit der Mal3gabe zuriickzuweisen, dass das
der Unterlassungsantrag wie folgt gestellt wird:

die Beklagte zu verurteilen, es bei Meidung der in dem
erstinstanzlichen Unterlassungsantrag genannten Ordnungs-
mittel zu unterlassen,

im geschéftlichen Verkehr zu Zwecken des Wettbewerbs
im Rahmen der A. von P.-S.-Kunden auf

StralRen, Platzen, Markten, in Einkaufszentren, Waren-
hausern, Geschaftspassagen auf Passanten zuzugehen
oder zugehen zu lassen und sie individuell anzu-
sprechen oder ansprechen zu lassen.

Die Beklagte verteidigt das angefochtene Urteil, dessen Wertung sie aus naher ausgefuhrten,
sich mit dem Berufungsvorbringen der Beklagten im einzelnen auseinandersetzenden
rechtlichen Erwagungen fur Uberzeugend und zutreffend hélt.

Hinsichtlich der Einzelheiten im Vorbringen der Parteien wird auf ihre in beiden Instanzen
gewechselten Schriftsdtze samt Anlagen Bezug genommen.

Entscheidungsgrinde

Die in formeller Hinsicht beanstandungsfreie und insgesamt zulassige Berufung hat in der
Sache keinen Erfolg.

Der Klagerin steht der gegen das streitbefangene Werbeverhalten der Beklagten gerichtete
Unterlassungsanspruch in der Fassung des nunmehr gestellten Antrags aus 8 1 UWG zu.
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Die beklagtenseits gegenuber der Bestimmtheit des Unterlassungsantrags (8 253 Abs. 2 Nr. 44
2 ZPO) vorgebrachten Zulassigkeitsbedenken vermdgen nicht zu Uberzeugen.

Soweit die Beklagte geltend macht, die im Antrag genannten Ortlichkeiten umschlossen eine 45
derartige Vielzahl méglicher Orte und Raume, dass danach eine Abgrenzung der nach dem

Urteil verbotenen Werbeformen nicht mdglich sei, dringt sie damit nicht durch. Denn nach der
Formulierung des Antrags und eines auf ihm beruhenden Tenors in Verbindung mit den
Entscheidungsgriinden ist die Art der in das Verbot einbezogenen Ortlichkeiten - namentlich

ihr Charakter als "6ffentlicher" Raum - hinreichend deutlich umschrieben. Was danach als
"Offentlich" zu verstehen ist, lasst sich nach dem allgemeinen Sprachgebrauch ebenso klar
festlegen wie die Antwort auf die Frage, ob es sich dabei um eine "Stral3e", einen "Platz" oder
"Markt", um ein "Einkaufszentrum”, "Warenhaus" oder um eine "Geschaftspassage" handelt.

Soweit sich in bezug auf die das verbotene Werbeverhalten selbst umschreibenden Begriffe 46
"gezielt und individuell" Unsicherheiten betreffend die Reichweite des Verbots und dessen
Vollstreckungsmdglichkeiten ergeben haben konnten, weil etwa auch eine Form der
werblichen Kundenansprache, bei der ein Propagandist von einem Podest aus einen sich in
der Menge bewegenden Passanten Uber eine grof3e Distanz - z.B. Uber Mikrophon -
anspricht ("...junge Frau"/"junger Mann..."), noch als "gezielt und individuell" erachtet werden
konnte, hat die Klagerin dem mit der im Termin zur mindlichen Verhandlung vor dem Senat
formulierten Antragsfassung Rechnung getragen und insoweit fur Abhilfe geschaffen. Danach
ist die konkrete Form der von dem Verbot erfassten werblichen Ansprache und damit auch
das Charakteristische der zu beurteilenden Verletzungshandlung in einer dem
Bestimmtheitsgebot geniigenden Weise hinreichend konturiert, so dass die Reichweite des
mit dem Antrags begehrten Verbots mit der erforderlichen Klarheit feststeht. Auch wenn dies
nicht unmittelbar aus der von der Klagerin im vorliegenden Verfahren zur Beschreibung des
beanstandeten Werbeverhaltens der Beklagten als Anlage K 2 vorgelegten eidesstattlichen
Versicherung des Geschaftsfuhrers F.R. der Beklagten so hervorgeht, hat sich die von der
Klagerin zur Unterlassung begehrte Kundenansprache so ereignet, dass die Mitarbeiter der
Beklagten auf einzelne Passanten zugegangen sind und sie individuell auf P.-S.-Vertrage
angesprochen haben. Diese Art der Kundenansprache ist aus dem Verfahren 81 O 105/00
(LG KdIn =6 U 112/00 OLG KolIn) gerichtsbekannt und wird von den Parteien des
vorliegenden Rechtsstreits ihren jeweiligen sachlichen Ausfuhrungen gleichermal3en
zugrundegelegt, so dass hierdurch die Modalitaten der im Streitfall zu beurteilenden
Verletzungshandlung und daher die Vollstreckungsmaoglichkeiten des von der Klagerin
erstrebten Verbots bestimmt werden.

1. 47
Die Klagerin kann von der Beklagten gemaRd § 1 UWG unter dem Aspekt des 48
Kundenanreif3ens durch Belastigung Unterlassung der streitbefangenen Form der
Kundenwerbung auf 6ffentlichen Stral3en, Platzen, Markten sowie in Einkaufszentren,
Warenhausern oder Geschéaftspassagen verlangen.

1. Dass und aus welchen Grunden sich die hier zu beurteilende 49
Form der gezielten und individuellen Ansprache potentieller Kunden als mit den Mal3staben 50

des 8 1 UWG unvereinbare und daher als wettbewerbswidrig einzuordnende Werbung
darstellt, hat der Senat bereits in seinem zu dem Verfahren 81 O 105/00 (LG Kéln =6 U



112/00 OLG Koéln) am 02.02.2001 verkundeten Berufungsurteil wie folgt ausgefihrt:

"Anrei3en bedeutet die Belastigung von Kunden durch aufdringliche Werbung. Zwar ist jede
Werbung darauf ausgerichtet, auf Kunden einzuwirken, sie anzulocken und zugunsten des
Werbenden zu beeinflussen, womit unvermeidbar ein gewisses Mal3 an Belastigung
verbunden ist. Die Grenze zur nicht mehr hinnehmbaren und als wettbewerbswidrig zu
qualifizierenden Werbung ist jedoch dort tGberschritten, wo ein Grad an Aufdringlichkeit
erreicht ist, der dem Umworbenen eine ruhige sachliche Prifung unmdéglich macht. Denn
dann droht die Gefahr, dass der Umworbene sich nur dadurch aus der ftr ihn als lastig und
unangenehm empfundenen Situation glaubt befreien zu kénnen, dass er dem Druck nachgibt,
um so den Werber loszuwerden. Ein solches Anreil3en von Kunden widerspricht den
Grundsatzen des Leistungswettbewerbs und ist als wettbewerbsfremd zu erachten, wobei es
unerheblich ist, ob die Kunden durch die unangemessen aufdringliche Werbemethode
uberrumpelt werden. Das Unlauterkeitsmoment liegt hier nicht in der Uberrumpelung und
ihren Folgen, sondern in der Belastigung an sich. Denn es geht hier letztlich um die Wahrung
der Individualsphare der Umworbenen und ihre Freiheit, einem gewerblichen Angebot ihre
Aufmerksamkeit zu schenken oder sich mit anderen Dingen zu befassen, die unter
Abwagung des Interesses des Werbenden an freier gewerblicher Entfaltung vor
unzumutbaren Beeintrachtigungen zu schitzen ist. Bei dieser Abwagung ist auch zu
beriicksichtigen, wie sich eine Werbemethode, selbst wenn die mit ihr verbundene
Belastigung im Einzelfall gerade noch hinnehmbar erscheint, im Fall ihrer Erlaubnis
auswirken wirde. Muss damit gerechnet werde, dass andere Gewerbetreibende in groRerer
Zahl die gleiche Methode anwenden und es durch die Nachahmung zu einer die
Allgemeinheit unertraglich beeintrachtigenden Verwilderung der Wettbewerbssitten kommt,
so kann auch diese Auswirkung die Wettbewerbswidrigkeit unter dem Aspekt der Belastigung
begrinden (vgl. BGH GRUR 1980, 790/791 -"Werbung am Unfallort 1ll; ders. GRUR 1975,
266/267 -"Werbung am Unfallort 11"- und a.a.0, 264/265 -"Werbung am Unfallort I"-;
Baumbach/Hefermehl, a.a.O., Rdn. 57 zu § 1 UWG; Gloy, a.a.O., 8 50 Rdn. 34/35;
K6hler/Piper, a.a.O., Rdn. 17 zu 8 1 UWG - jeweils m.w.N.).

Dies vorangestellt ist das gezielte, individuelle Ansprechen von Personen auf 6ffentlichen
Orten ( Offentliche Platze, Wege, StralRen, Gebaude, Verkehrsmittel u.d.) grundséatzlich als
wettbewerbswidrig zu erachten. Die Unlauterkeit liegt darin, dass der Passant pl6tzlich und
unvorbereitet in ein von ihm unerwiinschtes Verkaufsgesprach verwickelt und gezwungen
wird, sich ad hoc mit einem Angebot zu befassen und eine Entscheidung zu treffen, ohne das
Angebot in Ruhe sachlich prifen zu kénnen. Viele Betroffene werden durch die personliche
Ansprache in eine mit einem Gefuhl erheblicher Unbehaglichkeit verbundene subjektive
Zwangslage versetzt, der sie sich haufig nur dadurch zu entziehen kénnen glauben, dass sie
auf das Angebot eingehen. Sie werden so ganz erheblich in ihrer Moglichkeit der freien
EntschlieBung beeintrachtigt, ob Gberhaupt und welches Angebot sie ndher prifen und ggf.
annehmen wollen. Dem steht es nicht entgegen, dass sich méglicherweise ein Teil der
Passanten durch das Ansprechen auf 6ffentlichen Platzen und Stral3en nicht belastigt fuhlt.
Fur die Einordnung als wettbewerbswidrig gentigt es, dass nicht ganz unerhebliche Teile der
malf3geblichen Verkehrskreise in dem Ansprechen eine Belastigung sehen
(Baumbach/Hefermehl, a.a.O., Rdn. 60 zu 8 1 UWG). Unter Zugrundelegen dieser Kriterien
ist das vorliegend zu beurteilende Verhalten der Antragsgegnerin als sittenwidrige und nach
Mafl3gabe von 8 1 UWG zu unterbindende Werbung anzusehen:

Denn die von den Werbern der Antragsgegnerin angesprochenen

Personen werden gezielt und individuell in eine als lastig
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empfundene Situation hineingezogen, die die Gefahr mit sich
bringt, dass ein mehr als nur unbeachtlicher Teil der

Angesprochenen Hemmungen hat, sich ihr anders als durch

Eingehen auf das Angebot der Antragsgegnerin zu entziehen. Durch

die mit der Ansprache verbundene persdnliche Interaktion wird

fur viele Passanten eine Lage geschaffen, die sie schon aus

Grunden der Hoéflichkeit und um weiteren Nachfragen zu entgehen,

veranlassen wird, sich mit dem beworbenen Angebot zu befassen.

Selbst unter Berucksichtigung des Umstandes, dass ein
zunehmender Teil des Verkehrs Werbemal3nahmen gegenuber
distanziert ist und tber ein ausreichendes Selbstbewul3tsein
verfugt, um die individuelle Ansprache ohne weiteres Eingehen
auf das beworbene Angebot sogleich abzuschutteln, wird doch
jedenfalls ein anderer, als erheblich zu erachtender Teil des
Verkehrs Uber ein solches Selbstbewul3tsein oder eine solche
Reaktionsschnelligkeit nicht verfigen, um sich der
Kontaktaufnahme und der damit verbundenen Belastigung zu
entziehen. Hinsichtlich dieses - erheblichen - Teils des
Verkehrs ist daher der aufgezeigte Belastigungstatbestand zu

bejahen.”

Von der dargestellten wettbewerbsrechtlichen Wirdigung des hier

zu beurteilenden Werbeverhaltens abzuweichen, sieht der Senat

auch unter Berucksichtigung des Berufungsvorbringens der
Beklagten keinen Anlass.

Die Beklagte stutzt den gegen das erstinstanzliche Urteil
vorgebrachten Angriff hauptséachlich darauf, dass die sowohl
darin als auch in der vorbezeichneten Senatsentscheidung zum

Ausdruck gebrachte Wertung, wonach das gezielte individuelle

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

76

77

78

79

80

81

82

83



Ansprechen von Personen an offentlichen Orten grundsatzlich
unter dem Gesichtspunkt des Anrei3ens durch Belastigung als
wettbewerbswidrig zu erachten ist, von einem unzutreffenden,

weil nicht mehr zeitgemaflen Mal3stab ausgehe. Denn die Mal3stabe,
anhand deren zu beurteilen sei, ob eine mit wettbewerbs-
immanenten Beeinflussungsmaoglichkeiten nicht mehr zu
vereinbarende Belastigung potentieller Kunden gegeben sei,
unterlagen dem sozialen Wandel. Was vor dreissig oder vierzig
Jahren noch als Belastigung oder als eine Einwirkung empfunden
worden sei, der man sich nur schwer oder nur unter Verletzung
der Gebote des Anstands und Takts entziehen kénne, werde nach
heutigen Mal3stédben anders beurteilt. So hatten - und insoweit
steht die Beklagte auf einer Seite mit dem Oberlandesgericht
Frankfurt am Main (= Anlage BB 1, Bl. 169 ff d.A. = WRP 2001,
554) - die Verbraucher gegeniiber Werbemalinahmen mittlerweile
eine derartige Distanz und im Ubrigen auch ein solches Mal3 an
Selbstbewusstsein entwickelt, dass sie sich ohne weiteres der

hier zu beurteilenden gezielten und individuellen Ansprache zu
entziehen vermdchten. Eine "Verstrickungssituation”, die die
Angesprochenen veranlasse, sich nur deshalb dem beworbenen
Angebot zuzuwenden, um einer andernfalls als peinlich
empfundenen Lage zu entgehen oder um sich nicht den Vorwurf der
Unhoflichkeit machen zu missen, werde durch die in Frage
stehende gezielte und individuelle Ansprache nicht begriindet.

Vor diesem Hintergrund verbiete es sich aber, das gezielte und
individuelle Ansprechen von Kunden auf/in offentlichen
Platzen/Raumlichkeiten als grundsatzlich unter dem Gesichtspunkt

der Belastigung wettbewerbswidriges Anreil3en von Kunden zu
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erachten, sondern bedurfe es hierfir des Vorliegens zusatzlicher
Unlauterkeitsmomente. Die dargestellte Argumentation ist

indessen nicht geeignet, eine von der Wirdigung des Senats, wie
sie in dem vorstehenden Urteil zum Ausdruck gebracht ist,
abweichende Beurteilung herbeizufiihren. Denn die Wertung, wonach
es sich bei der dargestellten Form der Kundenansprache um eine
als wettbewerbswidrig zu erachtende Form des Werbeverhaltens
handelt, findet ihre Rechtfertigung nicht nur und in erster

Linie in der Uberrumpelung und/oder Verstrickung der Kunden, die
sie fur ein andernfalls unbeachtet gebliebenes Angebot einfangt.
Das Unlauterkeitsmoment liegt hier vielmehr in der Belastigung

an sich. Es geht letztlich um die Wahrung der Individualsphare

der Umworbenen und um ihre Freiheit, einem gewerblichen Angebot
ihre Aufmerksamkeit zu schenken oder sich mit anderen Dingen zu
befassen, die unter Abwagung des Interesses des Werbenden an
freier gewerblicher Entfaltung vor unzumutbaren
Beeintrachtigungen zu schitzen ist. Eine WerbemalRnahme, die
durch Uberschreiten der Grenze der Individualsphéare der
Angesprochenen in diesen vor allen Dingen Gefihle der Unlust und
des Unbehagens hervorruft und mit der sich das Streben des
Werbenden nach Gewinn in diesem Sinne belastigend auf Kosten
der Angesprochenen durchzusetzen sucht, kann nicht als eine mit
den Grundséatzen des Leistungswettbewerbs zu vereinbarende
Wettbewerbshandlung hingenommen werden, sondern ist
missbilligenswert und untragbar. So liegt der Fall aber bei der

hier zu beurteilenden Fallkonstellation. Dabei trifft es zwar

zu, dass die Verbraucher der um sich greifenden und nahezu alle

Lebensbereiche durchsetzenden Werbung einerseits distanzierter
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gegenuberstehen. Andererseits hat aber gerade die Haufung und
Intensivierung der Werbung zu einer Sensibilisierung eines nicht
unerheblichen Teils der Verbraucher gegeniber Werbemalinahmen
gefuhrt. In diesem Teil des Verkehrs steigt der Wunsch nach
"werbefreien Zonen" und er wird Versuchen der
Wirtschaftswerbung, in weitere Bereiche einzudringen oder eine
bisher noch gezeigte Zurtickhaltung aufzugeben, abwehrend
gegenuberstehen und sie daher als besonders belastigend
empfinden. Ein nicht unerheblicher Teil der im 6ffentlichen Raum
Angesprochenen wird daher die gezielte und individuelle
Ansprache zu Werbezwecken selbst dann als belastigend empfinden,
wenn er uber ein ausreichendes Selbstbewusstsein verfugt, um
sich dieser Ansprache sogleich zu entziehen bzw. sie
"abzuschitteln”. Denn nicht zuletzt aufgrund der bisherigen
hdchstrichterlichen Rechtsprechung sowie der dieser

beitretenden Fachkommentierungen (vgl. Fundstellennachweise S.
11, erster Absatz), wonach die gezielte und individuelle

Ansprache von Personen an offentlichen Orten grundsatzlich als
wettbewerbswidrig zu erachten sei, waren diese Ortlichkeiten bis

in die jungere Zeit von der hier zu beurteilenden Form der
Direktwerbung frei, jedenfalls handelte es sich um eine

vereinzelt auftretende, redundante Erscheinung. Soweit

ersichtlich ist die gezielte individuelle Ansprache von

Passanten u.a. auf 6ffentlichen Straf3en als systematische und
bundesweit vertriebene Werbeform erstmals im Zusammenhang mit
den hier betroffenen Vertragen der Telekommunikationsbranche
aufgetreten, wofur nicht zuletzt die von den Parteien zu den

Akten gereichten, zur gezielten und individuellen Ansprache von
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Passanten im offentlichen Raum ergangenen Entscheidungen anderer

Gerichte sprechen, die sich samtlich mit der A. von 168
Vertragen im Bereich der Telekommunikation befassen. Es ist 169
daher gerechtfertigt, insoweit vom Eindringen dieser Werbeform 170
in einen bisher davon noch unberiihrten Bereich bzw. von der 171
Aufgabe einer bisher gezeigten werblichen Zurlckhaltung zu 172
sprechen, die daher von einem als erheblich anzusehenden Tell 173
des sich von Werbung Ubersattigt fihlenden Verkehrs als in hohem 174
Mal3e belastigend empfunden wird. Das gilt namentlich im Hinblick 175
auf den in dem o0.g. Senatsurteil bereits erwéahnten 176
"Summeneffekt", der sich daraus ergibt, dass eine Vielzahl von 177
Mitbewerbern des Anbieters der von der Beklagten propagierten 178
P.-S.-Vertrage zur namlichen Werbeform greifen wird, 179
um andernfalls befurchteten Wettbewerbsnachteilen zu entgehen. 180
Soweit die Beklagte zum anderen - insoweit ebenfalls in 181
Ubereinstimmung mit dem Oberlandesgericht Frankfurt am Main - 182
den Standpunkt vertritt, dass das Haustlrwiderrufsgesetz die 183
Ansicht stitze, wonach die dort erfassten Formen des 184
Direktvertriebs nicht wettbewerbswidrig sein kénnten, kann das 185
ebenfalls keine abweichende Wirdigung ergeben. Der Senat hat 186
sich in seinem oben erwéhnten Urteil auch mit diesem Argument 187
bereits auseinandergesetzt und sieht keinen Anlass, von seiner 188
darin zum Ausdruck gebrachten Wirdigung abzuweichen, wonach 189
einerseits das Haustirwiderrufsgesetz und andererseits das UWG 190
unterschiedliche Wertungsansatze haben, so dass der Umstand der 191
Widerrufbarkeit eines Rechtsgeschéftes nach den Vorschriften des 192
Hausturwiderrufsgesetz nichts tber die wettbewerbsrechtliche 193
Beurteilung der dieses Rechtsgeschéft zustande bringenden 194

195



Werbemethode besagt (vgl. Senatsurteil S. 16 nebst
Fundstellennachweisen, zusatzlich auch: Kéhler/Piper, UWG, 2.
Aufl., 8 1 UWG Rdn. 122). Ebensowenig, wie man dem Umstand, dass
dem Verbraucher mit dem Haustirwiderrufsgesetz eine Mdglichkeit
zum Widerruf der durch diese Art der Direktwerbung zustande
gebrachten Rechtsgeschéafte an die Hand gegeben wird, eine
generelle Wertung fur die wettbewerbliche Unlauterkeit der
Haustirgeschéafte bzw. der hier betroffenen Direktwerbeform
entnehmen kann, spricht die Widerrufsmoglichkeit fur eine

generelle Billigung dieser Werbeform, die daher nur in
Ausnahmefallen - bei Vorliegen zusatzlicher, ihre Unlauterkeit

erst ergebender Umstande - als wettbewerbswidrig verboten werden
konnte. Die Widerrufsmoglichkeit mag danach allenfalls bei der

im Rahmen einer umfassenden wettbewerbsrechtlichen Wirdigung der
Direktwerbung als einer von mehreren Faktoren, namlich bei der
Frage eine Rolle spielen, inwiefern die Werbemalinahme
(wettbewerbsrelevante) schutzwirdige Interessen der Verbraucher
beeintrachtigt. Indessen fiihrt auch dies nicht dazu, die im

Streitfall zu beurteilende Werbeform der individuellen und

gezielten Ansprache von Passanten als wettbewerbkonform
einzuordnen. Denn diese ist - wie aufgezeigt - mit einer

Belastigung verbunden, die das mit jeder Form der Werbung
verbundene Mal? ganz erheblich tGbersteigt und die vor allen

Dingen mit Blick auf die oben erwahnte "Summenwirkung"
unzumutbar ist. Diesen Aspekt fangt die individuelle
Widerrufsmaoglichkeit nach dem HaustlUrwiderrufsgesetz jedoch
nicht auf, so dass - selbst wenn der einzelne Verbraucher sich

von dem durch die Werbung zustande gebrachten Geschaft I6sen
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konnte und insoweit nicht schutzbediirftig erscheint - die in

Frage stehende Werbung als Erscheinungsform des Wettbewerbs zu
missbilligen ist. Die mit § 1 Abs. 1 HaustirWG installierte
Widerrufsmaoglichmdglichkeit macht vielmehr auch und gerade vor
dem Hintergrund einer Wertung Sinn, die das hier zu beurteilende
Werbeverhalten als i. S. von § 1 UWG sittenwidrig erachtet. Denn
die nach § 1 UWG gegebene Wettbewerbswidrigkeit von
Werbemalinahmen fuhrt fur sich allein nicht zur Sittenwidrigkeit

der auf diese Weise geworbenen Vertradge bzw. zu deren

Nichtigkeit und Unverbindlichkeit nach MalRgabe von § 138 Abs. 1
BGB. Der unbestimmte Rechtsbegriff der guten Sitten, den das BGB
in § 138 Abs. 1 BGB verwendet, hat nicht denselben Inhalt wie

der in 8 1 UWG verwendete Begriff der guten Sitten. Wahrend der
Sittenwidrigkeitsmal3stab des § 1 UWG an die Art und Weise
anknupft, wie ein Vertrag vorbereitet wird, ergibt sich die
Sittenwidrigkeit i.S. des 8 138 BGB grundsatzlich aus dem Inhalt

des Vertrages. § 138 BGB setzt der autonomen Rechtsgestaltung
beim Abschluss von Vertragen Grenzen und wirkt Missbrauchen der
Privatautonomie entgegen, wohingegen 8 1 UWG die guten Sitten
des Wettbewerbs schitzt und mit einen VerstoR - anders als § 138
BGB - gerade nicht die Rechtsfolge der Nichtigkeit

verbindet, sondern die Verpflichtung zur Unterlassung, ggf. -

bei Verschulden - zum Schadensersatz (BGH NJW 1998, 2531/2532;
Palandt/Heinrichs, BGB, 60. Auflage, 8 138 Rdn. 7 f, 18 -

jeweils m.w.N.). Der mit 8§ 1 HaustirWG geschaffenen
Widerrufsmaoglichkeit lasst sich danach zwar eine Wertung des
Gesetzgebers entnehmen, dass Haustlurgeschafte nicht nach Mal3gabe

von § 138 Abs. 1 BGB als nichtig und daher aus diesem Grund
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unverbindlich anzusehen sind, dass der Verbraucher sich aber
gleichwohl nachtréglich davon l6sen kénnen soll.

Dass diesem, den Verbrauchern mit der Widerrufsmaoglichkeit

zur Verfiigung gestellten Instrumentarium, sich von

derartigen Hausturgeschaften zu I6sen, damit zugleich

die wettbewerbliche Billigung der diese Geschafte
herbeifihrenden Werbemethoden bzw. eine Wertung dahingehend
entnommen werden soll, welche die Wettbewerbswidrigkeit der hier
in Frage stehende Form der Direktwerbung entfallen lasst,
erschliel3t sich dem Senat vor dem dargestellten Hintergrund
indessen nicht.

Soweit die Beklagte schlie3lich den Standpunkt vertritt, auch

der neueren Rechtsprechung des Bundesgerichtshofs (-"Werbung am

Unfallort IV" - = WRP 2000, 168 sowie -"Pinguin-Apotheke"- =
GRUR 1994,639) lasse sich entnehmen, dass das gezielte
individuelle Ansprechen von Passanten an 6ffentlichen Orten
tendenziell nicht mehr als grundsatzlich wettbewerbswidrig
eingeordnet werde, sondern dass der BGH sich von seiner eigenen,
in den sechziger-Jahren entwickelten Rechtsprechung distanzieren
wolle, Uberzeugt das ebenfalls nicht. In der Entscheidung -
"Werbung am Unfallort IV"- hatte er sich mit der Ansprache

eines Unfallbeteiligten am Unfallort mit dem Ziel des

Abschlusses eines Reparaturauftrags, Abschleppauftrags u.a. zu
befassen. Dem Umstand, dass der BGH diese Form der werblichen
Ansprache - in Bestéatigung seiner zu dieser Fallgruppe seit

langem vertretenen Rechtsprechung (vgl. "Werbung am Unfallort I"
= GRUR 1974, 264 ff) - nach wie vor fur grundsatzlich

wettbewerbswidrig erachtet hat, lasst sich nicht entnehmen, dass
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er den sonstigen Formen der gezielten und individuellen
werblichen Ansprache von Passanten, die zwar im 6ffentlichen
Raum, nicht jedoch am Ort eines Unfalls gegentiber einem

Unfallbeteiligten vorgenommen wird, keine als grundsatzlich

ebenfalls wettbewerbswidrig anzusehende Werbeform mehr erkennt.

Gleiches gilt hinsichtlich des vorstehend erwahnten "Pinguin-
Apotheke" -Urteils, in dem er ausgefuhrt hat, dass das

bloRe Uberreichen von Reklamegegenstanden auf Stralen an eine
zur Entgegennahme bereite Person nicht als wettbewerbswidrig
anzusehen ist, wobei er in diesem Zusammenhang betont worden
ist, dass nach den rechtsfehlerfrei getroffenen Feststellungen

des Berufungsgerichts die Passanten nicht angesprochen wurden.

Soweit die Beklagte schlie3lich noch einwendet, es ergebe einen Wertungswiderspruch,
wenn einerseits "unbestellte” Hausbesuche durch Vertreter, mit denen viel starker als mit der
fraglichen Werbeform in die Individualsphare eingedrungen werde, als wettbewerbskonform
erachtet wirden (vgl. BGH GRUR 1994, 380/382 -"Lexikothek" - m.w.N.), andererseits jedoch
die gezielte und individuelle werbliche Ansprache im 6ffentlichen StraRenraum (ebenso wie
die ohne Einverstandnis des Betroffenen vorgenommene Telefonwerbung, vgl. BGH WRP
722/723 -"Telefonwerbung VI"-) als wettbewerbswidrig erachtet werde, lasst auch dies keine
abweichende Wertung zu. Es trifft zwar zu, dass der BGH im Rahmen seiner - allerdings
umstrittenen (vgl. Kéhler/Piper, a.a.0., 8 1 UWG Rdn. 116 ff/119 ff m.w.N.) -
wettbewerbsrechtlichen Wirdigung unerbetener Hausbesuche durch Vertreter, bei denen
Personen ohne vorherige Kontaktaufnahme im hauslichen Bereich angesprochen werden,
ausgefuhrt hat, dass diese grundsatzlich als wettbewerbsrechtlich zul&ssig zu erachten seien,
sofern nicht aufgrund besonderer Umsténde die Gefahr einer untragbaren oder sonst
wettbewerbswidrigen Belastigung oder Beunruhigung des privaten Lebensbereichs gegeben
ist (vgl. BGH GRUR 1994, 380/382 -"Lexikothek"-). Den Grund hierfur sieht der BGH in dem
Umstand begrindet, dass Vertreterbesuche seit jeher im Rahmen einer traditionell zulassigen
gewerblichen Betatigung liegen. Eben diese Situation ist im Streitfall jedoch gerade nicht
gegeben, weil es sich hier um ein Werbeform handelt, die seit jeher gerade fur grundsatzlich
unzuléssig erachtet wurde, so dass auch nach dieser Meinung nichts dafur spricht, die
gezielte und individuelle Ansprache von Passanten im offentlichen Raum fir eine

grundsatzlich zulassige Werbeform zu erachten.

2. Die vorstehende Beurteilung des Werbeverhaltens der Beklagten greift auch, soweit die
personliche Ansprache der Passanten nicht lediglich auf 6ffentlichen Stral3en oder Platzen,
sondern ebenfalls verboten werden soll, soweit sie in Warenhdusern, Einkaufszentren,
Geschaftspassagen und Markten geschieht. Allerdings ist es anerkannt, dass auch ein
individuelles Ansprechen von Passanten im Einzelfall ausnahmsweise zuldssig sein kann,
wenn der Passant eine besonderes Interesse an dem Angebot des Gewerbetreibenden und
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die Bereitschaft, mit ihm in Verbindung zu treten, deutlich erkennen lasst (vgl.
Baumbach/Hefermehl, a.a.O., Rdn. 61 zu § 1 UWG). Dieses Interesse muss sich jedoch auf
das Angebot des konkreten Gewerbetreibenden beziehen, von dessen Seite aus die
Ansprache erfolgt (vgl. Jacobs/Hasselblatt, a.a.O., 8 50 Rdn. 38 m.w.N.). Die sich in einem
Warenhaus, einer Geschéftspassage, einem Einkaufzentrum oder auf einem Markt
aufhaltenden Personen mégen zwar ein Interesse an dem dort typischerweise vorhandenen
oder erwarteten Waren- und/oder Dienstleistungsangebot haben. Dass sie ein Interesse
gerade fur das beworbene P.-S.-Angebot und eine Bereitschatft fur die personliche
Kontaktaufnahme mit den Werbern der Beklagten signalisierten, lasst sich dem jedoch nicht
entnehmen. Allein der Umstand, dass ein Kunde sich in den Raumlichkeiten eines
Warenhauses oder einer Geschéaftspasssage oder in einem Einkaufszentrum oder auf einem
Markt aufhalt, um dort ggf. Waren zu erwerben, signalisiert nicht das Interesse an einer
solchen personlichen Kontaktaufnahme. Denn der Charakter derartiger Einkaufsstatten, die
darauf ausgerichtet sind, dass der Kunde die Wahl des Kaufgegenstandes in erster Linie im
Selbstbedienungsverfahren vornimmt, wird gerade dadurch gepragt, dass das Publikum die
Auswahl der Ware selbst vornimmt und seine Kaufentscheidung in aller Regel ohne die Hilfe
des Verkaufspersonals trifft, so dass das Betreten dieser Raumlichkeiten/Orte fur sich
genommen noch nicht als Zeichen daftir gedeutet werden kann, das der Kunde mit dort
tatigem Werbepersonal in Kontakt treten will (vgl. Baumbach/Hefermehl. a.a.O., Rdn. 65 zu §
1 Jacobs/Hasselblatt a.a.O).

1. Ist das werbliche Verhalten der Beklagten danach aber als 293

I.S. von 8 1 UWG wettbewerbswidrig zu erachten, so besteht nach alledem auch die Gefahr, 294
dass sie dieses an den im Unterlassungsantrag im einzelnen aufgefuhrten 6ffentlichen
Ortlichkeiten vornimmt, mithin die fir den Unterlassungsanspruch im geltend gemachten
Umfang materiell-rechtlich vorauszusetzende Begehungsgefahr. Nach der als Anlage K 1
vorgelegten eidesstattlichen Versicherung des Geschaftsfihrers F.R. der Beklagten fuhrt
diese "...regelmaf3ig Promotionseinsatze in Baumarkten, Einkaufszentren, Mobelhdusern und
offentlichen Platzen" durch, so dass hinsichtlich der in dem Unterlassungsantrag genannten
"Platze, Einkaufszentren und Warenhauser" daher eine Wiederholungsgefahr besteht.
Danach ist zugleich aber auch die Annahme der Erstbegehungsgefahr bezuglich offentlicher
Stral3en, Markte und Geschaftspassagen” begriindet. Denn offentliche Stral3en,
Geschéaftspassagen sowie Markte entsprechen hinsichtlich der baulichen und situativen
Bedingungen den Orten, an denen die Beklagte in der vorbeschriebenen Weise die KundenA.
betrieben hat, in einem Mal3e, dass eine Ausweitung der Téatigkeit auch hierauf konkret zu
besorgen ist.

1. 295
Die Kostenfolge ergibt sich aus § 92 Abs. 1 ZPO i.V. mit § 269 Abs. 3 ZPO. 296

Die Entscheidung Uber die vorlaufige Vollstreckbarkeit hat ihre Rechtsgrundlage in den 88 297
708 Nr. 10, 711 ZPO.

Die gemal § 546 Abs. 2 ZPO festzusetzende Beschwer orientiert sich am Wert des 298
Unterliegens der Beklagten im vorliegenden Rechtsstreit.

Streitwert: bis zu der im Termin am 06.07.2001 erfolgten 299

Teilklageriicknahme: 100.000,00 DM; danach: 300



75.000,00 DM. 301
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