jusline”’

»» Recht. Schnell

Sie kdnnen die QR Codes niitzen um spater wieder auf die neuste Version eines Gesetzestexts zu gelangen.

TE OGH 2000/3/21 40b72/00t

JUSLINE Entscheidung

@ Veroffentlicht am 21.03.2000

Kopf

Der Oberste Gerichtshof hat durch den Senatsprasidenten des Obersten Gerichtshofes Dr. Kodek als Vorsitzenden,
den Hofrat des Obersten Gerichtshofes Dr. Graf, die Hofratinnen des Obersten Gerichtshofes Dr. Grif3 und Dr. Schenk
und den Hofrat des Obersten Gerichtshofes Dr. Vogel als weitere Richter in der Rechtssache der klagenden Partei
"WrERREN kxkEk Verlagsgesellschaft m. b. H., ***** vertreten durch Dr. Gottfried Korn und Dr. Peter Zochbauer,
Rechtsanwadlte in Wien, gegen die beklagte Partei G***** & Co, ***** vertreten durch Wolf Theiss & Partner,
Rechtsanwalte in Wien, wegen Unterlassung und Urteilsverdffentlichung (Streitwert im Provisorialverfahren 450.000 S),
Uber den auBerordentlichen Revisionsrekurs der klagenden Partei gegen den Beschluss des Oberlandesgerichtes Wien
als Rekursgericht vom 3. Februar 2000, GZ 1 R 211/99b-9, den

Beschluss
gefasst:
Spruch

Der auBerordentliche Revisionsrekurs der klagenden Partei wird gemald 88 78, 402 EO iVm & 526 Abs 2 Satz 1 ZPO
mangels der Voraussetzungen des8 528 Abs 1 ZPO zurlckgewiesen (8§ 528a iVm§& 510 Abs 3 ZPO).Der
auBerordentliche Revisionsrekurs der klagenden Partei wird gemald Paragraphen 78,, 402 EO in Verbindung mit
Paragraph 526, Absatz 2, Satz 1 ZPO mangels der Voraussetzungen des Paragraph 528, Absatz eins, ZPO
zurlickgewiesen (Paragraph 528 a, in Verbindung mit Paragraph 510, Absatz 3, ZPO).

Text
Begrindung:
Rechtliche Beurteilung

Die Entscheidung des Rekursgerichts widerspricht nicht den Grundsatzen der Rechtsprechung Uber die Zulassigkeit in
periodischen Druckschriften wiederholt durchgefihrter, aber weder auf der Titelseite noch auRerhalb der Zeitung
angekindigter Gewinnspiele. Dieselbe Wirkung wie durch die Ankiindigung eines Gewinnspiels auf der Titelseite kann
auch dadurch erzielt werden, dass Gewinnspiele so regelmaRig veranstaltet werden, dass durch eine solche
Aufeinanderfolge in den angesprochenen Leserkreisen der sichere Eindruck erweckt wird, dass auch in kinftigen
Ausgaben der Zeitung wieder ein (neues) Gewinnspiel oder die Fortsetzung einer begonnenen Gewinnspielserie
enthalten sein wird. Auch solche Anklndigungen, die sich erst auf den Erwerb folgender Ausgaben einer periodischen
Druckschrift auswirken, konnen ausreichenden Anreiz bieten, die Hauptware zu erwerben, um in den Genuss der
zusatzlichen Leistung (Moglichkeit der Teilnahme an einem Gewinnspiel) zu gelangen. Finden hingegen solche
Gewinnspiele ohne vorherige Ankindigung nur gelegentlich oder in gréRBeren Abstanden, wenn auch mit einer
gewissen RegelméaRigkeit statt, dann liegt kein psychischer Kaufzwang vor (OBl 1994, 160 - Bub oder Méadel II; 4 Ob
160/97a). Ob im Einzelfall der Eindruck einer solche RegelmaRigkeit gegeben ist, die die Leser auf eine Fortsetzung des
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Gewinnspiels schlieBen lasst, berthrt keine erhebliche Rechtsfrage (4 Ob 46/97m; 4 Ob 373/97z).

Ob ein Gewinnspiel geeignet ist, den Kaufentschluss zu beeinflussen, hangt von seiner Attraktivitat ab, die wiederum
von verschiedenen Faktoren bestimmt wird. In erster Linie sind die ausgespielten Gewinne mafRgebend; je "wertvoller"
der Gewinn, desto interessanter die Teilnahme. Die Anziehungskraft des Gewinns bestimmt nicht nur dessen
materieller Wert, sondern auch ein allfalliger ideeller Wert und auch das Ausmal der Muhe, die sonst mit dem Erwerb
der als Gewinn ausgespielten Sache verbunden ist. Die GroRRe der Gewinnchance ist demgegenlber von geringerer
Bedeutung, was sich darin zeigt, dass - unabhangig von der Wahrscheinlichkeit des Gewinns - umso mehr Personen an
einem Gewinnspiel teiinehmen, je wertvoller der Gewinn ist. Das Gewinnspiel ist auch umso attraktiver, je besser die
ausgespielten Preise den Interessen der jeweils angesprochenen Verkehrskreise entsprechen. Eine Rolle spielt auch,
wie hoch der Kaufpreis der zu erwerbenden Ware des Veranstalters ist, die Art und Verwendbarkeit dieser Ware und
der mit ihrem Erwerb verbundene Aufwand (MR 1999, 182 [Korn] = WBI 1999, 381 = OBI 1999, 292 - Fini's Feinstes; 4
Ob 42/98z; 4 Ob 290/99x).

Der erkennende Senat hat schon im Zusammenhang mit der Teilnahmemdglichkeit an einem Gewinnspiel
ausgesprochen, dass es nicht nur im Zusammenhang des 8 2 UWG, sondern auch im Bereich der Wertreklame nicht
Aufgabe des Wettbewerbsrechts sein kann, gegen jede auch noch so geringe Nachfrageverlagerung durch unsachliche
Beeinflussung vorzugehen. Auch hier wird eine nicht unerhebliche Nachfrageverlagerung vorliegen mussen, damit ein
Werbe- und Lockmittel angenommen werden kann, wie es durch § 9a Abs 1 UWG verboten ist. Die Eignung zu einer
nur sehr geringen Nachfrageverlagerung reicht daher fir einen VerstoRR gegen 8 9a Abs 1 Z 1 UWG nicht aus 4 Ob
290/99x). Ob aber ein Gewinnspiel attraktiv im aufgezeigten Sinn und damit geeignet ist, eine nicht unerhebliche
Nachfrageverlagerung zu bewirken, hangt regelmaRBig von den Umstdnden des Einzelfalls ab. Eine auffallende
Fehlbeurteilung, die auch in einem solchen Fall zur Zulassigkeit des Rechtsmittels fihren kann, liegt nicht vor.Der
erkennende Senat hat schon im Zusammenhang mit der Teilnahmemaglichkeit an einem Gewinnspiel ausgesprochen,
dass es nicht nur im Zusammenhang des Paragraph 2, UWG, sondern auch im Bereich der Wertreklame nicht Aufgabe
des Wettbewerbsrechts sein kann, gegen jede auch noch so geringe Nachfrageverlagerung durch unsachliche
Beeinflussung vorzugehen. Auch hier wird eine nicht unerhebliche Nachfrageverlagerung vorliegen mussen, damit ein
Werbe- und Lockmittel angenommen werden kann, wie es durch Paragraph 9 a, Absatz eins, UWG verboten ist. Die
Eignung zu einer nur sehr geringen Nachfrageverlagerung reicht daher fir einen VerstoR gegen Paragraph 9 a, Absatz
eins, Ziffer eins, UWG nicht aus (4 Ob 290/99x). Ob aber ein Gewinnspiel attraktiv im aufgezeigten Sinn und damit
geeignet ist, eine nicht unerhebliche Nachfrageverlagerung zu bewirken, hangt regelmaRig von den Umstdnden des
Einzelfalls ab. Eine auffallende Fehlbeurteilung, die auch in einem solchen Fall zur Zulassigkeit des Rechtsmittels
fUhren kann, liegt nicht vor.
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