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A. Einleitung: Anlaf}, Ziel und Gang der Untersuchung

In den letzten Jahren hat die Werbung mehr und mehr das Thema Umwelt
aufgegriffen. Diese Tatsache 148t sich an den immer zahlreicheren Veroffent-
lichungen zu diesem Thema, an der schnell wachsenden Zahl von Ge-
richtsentscheidungen und natiirlich nicht zuletzt am Umfang der in allen Me-
dien verbreiteten Werbebotschaften selbst ablesen. Diese Entwicklung hat etwa
Mitte der Siebziger Jahre begonnen' und ein Ende ist nicht absehbar. Wenn
auch Werbung dieser Art ihren Neuheitswert verloren hat, so gehort eine Be-
zugnahme auf die Umwelt heute geradezu zum Standardrepertoire der Werbe-
argumente. Das 148t den SchluB zu, daB es sich hierbei nicht um eine Modeer-
scheinung oder einen kurzlebigen Trend handelt. Vielmehr ist anzunehmen,
daB die Entwicklung anhélt, zumal sich in immer breiter werdenden Schichten
der Bevélkerung ein "UmweltbewuBtsein" etabliert. Das anhaltende Interesse
auch der Konsumenten am Thema Umwelt zeigt sich z.B. darin, daB der in-
ternationale Verbraucherverband Consumers International den “"umwelt-
gerechten Konsum" zum zentralen Thema des Welttages der Verbraucherrech-
te 1997 gemacht hat?.

Das Phinomen der Umweltwerbung hat nicht nur in der Rechtsprechung
und der juristischen Literatur Beachtung gefunden und ist weiterhin Gegen-
stand der wissenschaftlichen Diskussion®. Auch in anderen Wissenschaftsge-
bieten, insbesondere in den Wirtschaftswissenschaften, gibt es Veroffentli-
chungen zu diesem Thema®.

Die lauterkeitsrechtliche Beurteilung der Umweltwerbung ist bereits zum
Gegenstand zahlreicher Gerichtsentscheidungen wie auch umfangreicher
rechtswissenschaftlicher Arbeiten geworden. Aus den bisherigen Stellung-
nahmen zu diesem Thema ergeben sich bislang aber kaum allgemeine Grund-
regeln fiir die Beurteilung der Umweltwerbung. Es handelt sich vielmehr um
ein Sammelsurium verschiedener Lésungsvorschlédge fiir unterschiedliche Ein-
zelfragen.

! Federhoff-Rink, S.80.

2 Info C Nr.2 1997, S.13 der Generaldirektion XXIV der EG-Kommission.
3 Krings, DVBI 1996, S.1361 ff.

4 Siehe unten Literaturnachweise zu B.L5.



10 A. Einleitung

Ein Grund dafiir diirfte die mangelnde systematische Erarbeitung der
rechtstatsiachlichen Probleme und deren Einbeziehung in einen juristischen
Losungsansatz sein.

Eng mit diesem Grund hingt ein weiterer zusammen. Das deutsche Lauter-
keitsrecht hat sich nicht zu einem "case law", sondern von Anfang an als ein
solches entwickelt. Dies liegt im wesentlichen daran, dafl dieses Rechtsgebiet
von Generalklauseln beherrscht wird, die wiederum durch Einzelfallrechtspre-
chung konkretisiert werden miissen. Dabei fehlt es aber sowohl an den rechtli-
chen Rahmenbedingungen, als auch an einer Praktizierung der Regeln eines
Fallrechts. Das Grundprinzip der Bindungswirkung von Prijudizen ("stare
decisis") ist der deutschen Rechtsordnung nicht eigen. Gerade im Wettbe-
werbsrecht wird die Situation noch dadurch verschirft, daB die Prozesse
hauptsichlich als Verfiigungsverfahren gefiihrt werden. Deshalb sind dann in
letzter Instanz die verschiedenen Oberlandesgerichte zustandig, was nicht zu
einer Vereinheitlichung der Rechtsprechung beitragt. Sowohl im Fallrecht wie
auch im kodifizierten Recht wird aber ein Gericht zur Losung eines Falles die
Entscheidung in einer anderen Sache heranziehen, wenn ihr eine Regel zu
entnehmen ist, die auf den zu entscheidenden Fall pafit. Unterschiedlich ist
freilich die Ermittlung einer solchen Regel. Im Common Law entnimmt der
Richter den Prijudizen eine "rule", die jeweils die Losung eines einzelnen,
konkreten Lebensproblems ist. Er beobachtet dann, wie sich diese "rule" im
Laufe der Zeit eingeschrinkt, ausgedehnt und verfeinert hat und entwickelt
daraus in unmittelbarer Anschauung der praktischen Problemlgsungen iiber-
greifende Grundsitze ("principles"), mit deren Hilfe der zu entscheidende Fall
gelost wird; das Ergebnis wird sodann im Vergleich mit dhnlichen Fillen auf
seine Sachgerechtigkeit hin iiberpriift und ein abschlieBendes Urteil gefallt’.
Ein solcher induktiver Denkstil ist der deutschen Rechtsprechung weitgehend
fremd. Bezeichnenderweise werden von den deutschen Gerichten auch die
Sachverhalte extrem verkiirzt, so daB eine Erfassung der konkreten Le-
bensprobleme schwierig, und ein darauf gestiitzter Vergleich mit dhnlichen
Fillen kaum méglich ist. Dazu kommt noch eine relativ unkritische Verwen-
dung der sog. Leitsitze®. Diese werden kaum noch inhaltlich iiberpriift oder
auf ihre Anwendbarkeit im zu entscheidenden Fall untersucht. Gerade im
Wettbewerbsrecht entsteht so hiufig der Eindruck, als wiirden die Leitsitze
quasi als geltende Rechtssitze angewendet. Ein "distinguishing”, aus dem sich
ergibt, warum diese Regelung auf den konkreten Fall angewendet wird oder
nicht, fehlt zumeist. Statt dessen entsteht der Anschein, das Urteil sei "mit
Hilfe des Zauberstabs der Subsumtion geradewegs aus dem Text des Gesetzes

3 Zweigert/Kotz, S.257.
§ Zweigert/Kétz, S.259.
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entsprungen"’ . So werden einzelne Fille unter Hinweis auf Leitséitze zur Um-
weltwerbung gestiitzt, ohne dah der Begriff der Umweltwerbung oder die dar-
an gekniipften Folgen niher erértert wiirden. Die Eigentiimlichkeiten des Ein-
zelfalls, aber auch die einer bestimmten Gruppe von Fillen gemeinsamen
rechtstatsdchlichen Probleme, werden dabei allzu oft iibergangen.

Einige dieser rechtstatsichlichen Probleme der Umweltwerbung beruhen
auf 6konomischen Zusammenhéngen.

Es diirfte eine Binsenwahrheit sein, dal die idealen Wettbewerbsbedingun-
gen auf realen Mirkten so wenig anzutreffen sind, wie die idealen Gesprichs-
bedingungen des rationalen Diskurses in einem Gerichtssaal. Bei genauerer
Betrachtung der Umweltwerbung zeigen sich bestimmte rechtstatsichliche
Probleme, die eine Einbeziechung von Umweltaspekten in den Wettbewerb be-
hindern und bereits eine Anndherung an die idealen Wettbewerbsbedingungen
erschweren.

Im System der (sozialen) Marktwirtschaft soll durch den Wettbewerb eine
optimale Allokation knapper Giiter erreicht werden. Die einzelnen Marktteil-
nehmer streben mit ihrem Angebots- und Nachfrageverhalten ihren eigenen
Vorteil an und beteiligen sich dazu am Wettbewerbsgeschehen. Eine punktuel-
le Verbesserung der natiirlichen Lebensbedingungen wirkt sich aber fir den
Einzelnen kaum spiirbar als Vorteil aus und hat zudem keinen berechenbaren
Wert. Die Allokation des Gutes Umwelt stoBt im bestehenden Wettbewerbssy-
stem deshalb auf Schwierigkeiten, die das Streben nach 6kologischen Vortei-
len als eher unékonomisch erscheinen lassen. Mit diesen Problemen und deren
Losungen befaBt sich die sog. "Umweltokonomik"® . Die auf diesem Gebiet
gewonnenen Erkenntnisse sollen fiir eine juristische Beurteilung der Umwelt-
werbung nutzbar gemacht werden.

Trotz dieser Schwierigkeiten stellen sowohl Unternehmen als auch Konsu-
menten immer mehr auch 6kologische Belange in ihr Angebots- bzw. Nach-
frageverhalten ein. Die Problematik, wie man mit umweltbezogenen Aspekten
den Absatz fordern kann, ist das Thema des sog. "6kologischen Marketings"’ .
Die hierzu entwickelten Strategien und Werbeformen weichen von den her-
kémmlichen ab, weil es darum geht, den Abnehmern einen okologischen
Vorteil zu vermitteln, der fiir den einzelnen Abnehmer meist nicht spiirbar
wird. Der Abnehmer soll eine bestimmte Bezugsentscheidung treffen, weil
zwar nicht er selbst, aber die Allgemeinheit dadurch einen Vorteil hat. Diese
Zusammenhinge filhren wiederum zu wettbewerbsrechtlichen Problemen.
Zwar konnen die Marktteilnehmer ihre Aktionsparameter weitgehend selbst

7 Zweigert/Kotz, S.258.
8 Statt aller: Weimann, Umweltskonomik m.w.N.
? Statt aller: Tiebler, in: Steger, Handbuch, Kap.12 m.w.N.



