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WG § 1
Gesunder Genubd

Pur Spirituosen, die als alkoholisches GenuBmittel an-
geboten werden, darf auch dann nicht wmit allgemein ge-
haltenen Hinweisen auf eine gesundheitsférdernde oder
gesundheitlich unbedenkliche Wirkung (hier: "Ein gesun-
der GenuB8" fiir einen KrHuterlikdr wmit 32 % Alkoholge-
halt) geworben werden, wenn das Getridnk der Gesundheit
dienende ZusHtze (hier: Heidelbeerextrakt) enthidlt.

BGH, Urt. v. 22, Februar 1967 - Ib ZR 32/65 - 0LG Diisgeldorf -
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BUNDESGERICHTSHOF

IM NAMEN DES VOLKES

Ib Z_R._jglé_S_._ V URTEIL Verkiindet am

22. Februar 1967
- Zug,
Justizangestellter

als Urkundsbeamter
| der Geschiftsstelle
in dem Rechtsstreit :

der Firma "Die S—' V. KON Co., HENNED-
HEE S vertreten durch ihre geschiiftsfilhren—

den Gesellschafter,
Beklagten und Revisionsklédgerin,

- ProgeSbevollmichtigte: Rechtsanwdlte Prof. Dr. GENNEED

und Dr. (-

- gegen

den Schutzverband der Spirituosen-Industrie e.V., WD
D ey - @, verireten durch den Vorstand,

Kl&ger und Revisionsbeklagten,

~ ProzeBSbevollmichtigter: Rechtsanwalt Dr. (NENNNEED -.



Matthias Prinz
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Der Ib~Zivilasenat des Bundesgerichitshofes hat auf die
miindliche Verhandlung vow 24. Januar 1967 unter Mitwirkung
der Senatspriéisidentin Dr. Kriiger-Nieland und der Bundesrich-
ter Pehle, Dr. M8sl, Al1ff und Dr. Simen '

fir Recht erkannt:

Die Revision gegen das Urteil des 2. Zivilsenats
des Oberlandesgerichts Disseldorf vom 30. Degem—
ber 1964 wird auf Kosten der Beklagten zurﬁckge-

- wiesen.

Von Rechts wegen

Tatbestand:

Die Beklagte stellt einen "Gebirgskr&uterlikor" her,
den sie unter der Sezeichnung "Beht SEJINENED" vertreibt.
Sie hatte frilher fiir dieses Erzeugnis n.a., mit dem Blick-
fang "Der gesunde GenuB8" geworben und ferner die Anpreisung
benutzt: "Echt SEP, der schmeckt und h#lt gesund".
Sphiter ist die Beklagte zu der blickfangmiBig hervorgeho-

- benen Wendung "Ein gesunder GenuB" iibergegangen, der sie
in einer Zeitungsanzeige neben der Abbildung einer Flasche
ihres Getrinkes den kleiner gedruckten Zusats hinzufﬁgte.

“Ich wei, was ich trinke°
Beeren und Krduter
~Wald und Gebirge

wohltat und GenuB
zugleieh."

Der klagende Schutzberband der Spirituosen-Industrie
hat geltend gemacht, die zuletzt genannte VerbemaBnahme
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der Beklagten sei irrefiihrend, weil sie den Eindruck erwecke,
daB der angebotene Krduterlik®r nicht nur nicht gesundheits-
schddlich, sonder sogar gesundheitsfordernd sei, obwohl Spi-
rituosen weder heilend noch gesundheitsfordernd, sondern eher
geaundheitsschédlieh seien. Zudem sBei die Werbung unvereinbar
wit den Begriffsbestimmungen filr Spirituosen, wonach Hinwei-
se auf heilende oder vorbeugende Wirkungen einer Spirituose
unzullssig seien.

Der Kléger hat beantregt, der Beklagten die Werbebehaup-
tung zu verbieten, dal dex Konsum des "Echt Stonsdorfer" derx
Gesundheit diene.

Die Beklagte hat Klagabweisung beantragt und vorgetra-
gen, die beanstandete Werbung enthalte keine Hinweise auf
eine heilende oder vorbeugende Wirkung ihres Kriuterlikdrs;
zudem habe der beweispflichtige Kllger die Unrichtigkeit
- eines dahingehenden Eindruckes nicht dargetsn. Andere Her-
steller entsprechender Spirituosen hielten sich nicht an die
Regelung in den Begriffabestimmungen, 80 daB sie, die Beklag-
te, sich nicht in unlauterer Weise einen Vorsprung vor ge-
setzestreuen Mltbewerbern verschaffe.

Das Landgericht hat die Klage abgewieseh;

Gegen dieSes Urtell hat der Klﬁger Berufung elngelegt
_ mlt dem” Antrag, ' o

'untervAbﬁnderqng;dea-angefochtenen,Urteils die
Beklagte zu verurteilen, es bel Meidung von
Strafen zu unterlassen, :

bei der Werbung fiir die von ihr unter der
Bezeichnung "Echt _" in Verkehr ge-
brachten Spirltuosen die Behauptung aufzustel~
len: ’

S




LY

-4 -

"Ein gesunder GenuB"Y,

hilfsweise: .

"Ein gesunder GenuB" in Verbindung mit dem gus
Anlage 2 zur Klage zitierten Text und/oder der
aus dieser Anlage ersichtlichen Flaschenabbil-
dung.

Die Beklagte hat Zurlickweisung der Berufung beantragt.
-Gegenilber dem Hilfsantrag hat sie keinen Antrag gestellt,
sondern insoweit um Vertagung gebeten, sofern es auf den
Hilfsantrag entscheidungeerheblich ankoume.

Das Qberlandesgericht hat die Beklagte entsprechend
dem Hauptantrag verurteilt, dem Klhger jedoch 1/6 der
Kosten auferlegt, weil dieser die Klage durch Anderung
des Berufungsantrages teilweise zurtickgenouwmen habe.

" Mit ihrer Revision verfolgt die Beklagte den Klage-
abweisungsantrag welter. Der Kléger bittet um Zurlickweisung
der Revision. ' : '

Entscheidungsgrinde:

~ I. Das Berufungsgericht h#lt die beanstandete Werbung
fiir irrefiihrend im Sinne des § 3 UWG. Es entspreche der

, TLebenserfahrung, daB der Krduterliktr der Beklagten mit
einem Alkoholgehslt von etwa 32 % dann, wenn er in groSe-
‘ren Mengen genossen werde, wegen seines Alkoholgehaltes
der Gesundheit ebenso schaden kémne wie jedes andere Ge-
trénk mit entsprechendem Alkoholgehalt. Dabei wisse der
normale,?erbraacher,-das Spirituosen etwa 30 % und mehr
Alkohol enthielten und daB8 der GenuB von Alkohol im allge-—
weinen niocht gesundheitsfdrdernd, sondern sch#dlich sei.
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Ihm sei auch bekannt, dafl er eine gewisse Gefahrengrensze
nicht dberschreiten dlirfe, ohne seiner Gesundheit zu scha-~
den. Es bestehe aber .die Gefahr, daB die Werbung "Echt
SR ... "Ein gesunder GenuB", die zumindest von
einem nicht unerheblichen Teil der beteiligten Verbraucher
wrtlich genouuen werde, bei ungezwungener Auffagsung zu
der Ansicht verleite, der GenuB dieses Getrtnkes sei
schlechthin gesund, er sei unschédlicher als der einer
sonstigen gleibhwertigen Spirituoseo Der Verbraucher werde
dazu verleitet, die sonst fir ihn geltenden Grenzen des

- mbiBigen Genusses von ‘Alkohol zu iberachreiten; er gebe
sich der trlgerischen Hoffnung hin, er konne gerade wvon
diesem KrHuterlikbr mehr trinken, ohne seiner Gesundheit
zu schaden. Die angegriffene Werbung erwecke demnach den
unrichtigen Eindruck, da8 der Genu8 von "Echt SENENENEED"
allgemein gesundheitsftrdernd sei, ohne darauf hinzuweisen,
dal wegen des Alkoholgehaltes einem GenuB die gleichen Gren-
zen gesetzt seien wie bei jedem anderen Alkohol, wenn der
Verbraucher nicht seine Gesundheit gefdhrden oder schidigen
wolle. -

II. 1, Die Revision beuméngelt in erster Linie, dad
eine Unrichtigkeit des angegriffenen Werbespruchs, so vie
gie vom Berufungsgericht festgestellt werde, nicht einmal
~vom Kléger selbst behauptet worden sei. Wiéhrend das Berufungs-—
gericht den Vorwurf der Unrichtigkeit mit den ggggg;;gggg
begriinde, habe der Xldger seinerseits die Frage etwaiger
schidlicher Auswirkungen des Alkoholgenusses ausdriicklich
offen gelassen und nur geltend gemacht, daB der Verkehr auf-
grund der beanstandeten Werbung eine gesundheitsfirdernde
wirkung annehme, da8 aber Alkohol jedenfalls keine solche
Wirkung habe und fiir bestimmte Personen sogar gesundheits-
gefiihrdend sei. Nur im Rahmen dieser gemdB § 286 ZPO zu wiir-

B
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digenden Parteibehauptungen habe das Berufungsgeriéht seine
Entscheidung treffen diirfen. Hitte es zu erkennen gegeben,
worauf es seine Verurteilung stiitzen wolle, dann hidtte die
Beklagte die Einholung eines demoakopischen Gutachtens iiber
den Eindruck der Werbung beantragt und ferner die Gepflogen;
heiten beim Versehr von Krduterlikbren unter Beweis gestellt.

2. Diese Angriffe kinnen das angefochtene Urteil nach
Meinung des Kligers und Revisionsbeklagten schon deshalb
nicht gu Fall bringen, weil das Berufungsgericht fehlerfrei
featgestellt habe, daf der Werbespruch auch den Eindruck er-
wecke, "der GenuB von Echt S sci schlechthin ge-
sund” und der Verbraucher "tue in jedem Falle etwas fiir
seine Gesundheit, wenn er Echt Stonsdorfer trinke"; diese
allgemeinen Feststellungen miiBten auch filr den GenuB klei-~
nerer Mengen gelten. Der Kléger ibersieht indessen, daB das
Berufungsgericht insoweit keine Unrichtigkeit der Werbung,
also einen Widerspruch zwischen dem hervorgerufenen Eindruck
"~ einerseits und den tatsdchlichen Eigenschaften des angeprie~
senen Erzeugnisses andererseits, annimmt. Vielwehr unter-
stellt es am Ende seiner Erwigungen zugunsten der Beklag-
ten, deren XrButerlikér gehsre zu den besten Magenbittern
und kinne anfgrund seines hohen Ande2ls. an Heidelbeerex—
trakt und des.damit verbundenen hohen Vitamingehaltes. .
tatsHchlich echte Heiliwirkung ausiiben. Es geht also davon
aus, da8 der KrHuterlikbr wegen seiner sonstigen Zus#tze
tatslchlich gesundheitsfordernd 'ist, so daB eine Irrefiih-
rung erst dann in Betracht kommen kbnnte, wenn asich dem-—
gegoniiber der weitere Alkoholbestandteil nachteilig aus-

. wixken wiirde. Insoweit findet sich aber an keiner Stelle

~ des angefochtenen Urteils eine tatrichterliche Feststel-
lung dariiber, daB der Krduterliktr der Beklagten unbe-~
schadet der Heilwirkung der sonstigen Bestandteile allein
wegen seines Alkoholgehaltes auch und schon beim GenuB
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- kleinerer Mengen ungesund wirkt.

3. Die Revision geht sonach bei- ihren auf die §§ 139,
286 ZPO gestiitzten Angriffen zu Recht davon aus, daB das
Berufungsgericht die Unrichtigkeit der Werbung lediglich
feststellen will. Soweit ihre Riigen indessen darauf hin-
auslaufen, das Berufungsgericht habe den Verhandlungs-
und Beibringungsgrundsatz verletzt, kann ihr nicht bei-
getreten werden. Ein Gericht darf zwar nichts zur Grund-
lage seiner Entscheidung machen, was nicht behauptet wor-
- den ist; es ist aber im Rahmen der Beweiswlirdigung nicht
gehindert, aus dem vorgetragenen Tatsachenstoff aufgrund
seiner ILebenserfahrung Schliisse zZu ziehen, die keine der
Parteien gezogen hat (RGZ 103, 95, 96; Wieczorek, ZPO,
Anm., B II zu § 282). Dabei ist gerade in Wettbewerbsfial-
len zu beriicksichtigen, daf der Patrichter den hdufig
komplexen Eindruck einer WerbemaSnahwe innerhaldb der Gren-—
zen geiner Lebenserfahrung selbst wiirdigen darf (vgl. BGH-
GRUR 1963, 270 - Bidrenfang; GRUR 1964, 397, 399 - Damen-~
néntel) und daB die Ausfilbrungen der Parteien im wesent-
lichen Anregungen fiir eine lebensnghe Beurteilung dar-
stellen. Im vorliegenden Falle lief das Vorbringen des
Kldgers allgemein auf den Vorwurf hinaus, die Anpreisung
"Ein gesunder GenuB" fiir den "Echt SHNNEEE: orvecke
beim Verbraucher Vorsteilungen tiber Auswirkungen des Ge-
trinkes auf die Gesundheit und diese Vorstellungen seien
vegen der tatsichlichen Wirkung des Alkoholbestandteiles
unrichtig. Bei der tatrichterlichen Priifung dieses Vor-
wurfs mubBte das Berufungegericht nicht der konkreten Be~
grindung des Kl#gers folgen, sondern konnte eigene spe~
zifizierte Feststellungen iiber den Eindruck der Werbung
auf den Verbraucher und die Wirkung des angepriesenen
Erzeugnisses treffen.
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Wenn allerdings der Tatrichter in dieser Weise von
den konkreten Ausfilbrungen der Parteien abweicht, dann
kann im Einzelfall die Gefahr entstehen, dafl der Sachver-
halt von den fachkundigen Parteien nicht erschopfend be-
handelt wird und da8 insbesondere entscheidungserhebliches
Verteidigungsvorbringen unterbleibt. Ist dies der Fall,
dann kann zum Ausgleich des weitgehenden tatrichterlichen
Beurteilungsespielraumes gugunsten der unterlegenen Parteil
‘eine Riigembglichkeit gemd8 § 139 ZPO fiir die Revisionsin-
stanz zu erdffnen sein. Dementsprechend hat das Reichsge~
richt verschiedentlich verlangt, daR der Tatrichter dann,
wenn er zu einer Wirdigung gelange, die von keiner Partei
behauptet worden sei, den Parteien Gelegenheit zu einer Er-
gédnzung ihres. Vortrages geben miisse (RG Recht 1918 Nr. 256;
Wieczorek aa0 Anw. B III b 2 zu § 139 unter Hinweis auf
eine weitere unverdffentlichte Entscheidung des Reichsge~
richts vom 2. November 1906). Im vorliegenden Falle macht
die Beklagte geltend, sie hétte, wenn sie auf die Beurtei-
lung des Berufungsgerichits hingewiesen worden wlre, unter
Beweis gestellt, daB die vom. Berufungsgericht angenommene
Vorstellung {iber den Inhalt des Werbespruchs nicht zu be-
filrchten sei und daB es ferner ilberhaupt nicht iiblich sei,
Krduterlikore wie "Underberg" und "Echt SUlNEEY' in
solchen schidlichen Mengen wie anderen Alkohol zu sich zu
nehmen. Unterstellt wan diese Behauptung als richtig, dann
wire der Beurteilung des Berufungsgerichts, die Werbung sei
fiir einen nicht unerheblichen Teil des Verkehrs wegen der
mit einem Uberm#iBigen AlkoholgenuB verbundenen Nachteile
Airrefilhrend, die Grundlage entzogen. |

4. Geht man sugunsten der Beklagten und Revisionskld-
gerin davon aus, daB die auf § 139 2P0 gestiitzte Riige aus
den genannten Griinden durchgreift und daB fermer einc Irre-
filhrung, so wie sie das Berufungsgericht befiirchtet, durch
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das Brgebnis weiterer Aufkléirungen ausgeschlossen wird

(und zwar auch bei denjenigen, die den "Echt SEIINEGEGGD"
bislang nicht als einen Kr#uterliksr konsumiert und da-
durch kennengelernt haben), dann kénnte gleichwohl eine’

" Unrichtigkeit des beanstandeten Werbespruches unter ande-

- ren Gesichtspunkten in Betracht su ziehen sein. So wére
beispielsweise zu priifen, ob derjenige Teil der Verbrau-
cher, fiir den der AlkoholgenuB aus speziellen gesundheit-
lichen Griinden schon bel geringeren Mengen oder iiberhaupt

- nachteilig ist, durch die Wendung: MEin gesunder GenuB" iber
die fiir ihn geltenden. Nachteile‘eines geringen.Alkoholge-
nusses irregeleitet werden kdnnte. Perner wire aufzukléren,
ob. die angepriesene Werbung entsprechend den Behauptungen
des Kld#gers den Eindruck erweckt, der "Echt Stonsdorfer"
gei - im Vergleieh zZu anderen hochprozentigen Erzeugniesen
licher als andere Magenbltter»Fabrikate und ob dieser Eln-
druck tatsdchlich unvichtig ist oder ob dieses Erzeugnis
entaprechend den unter Beweis gestellten und vom Berufungs-
gericht bislang nur ale richtig unterstellten Behaupitungen
der Beklagten wegen seines hohen Gehalts an Heidelbeerex—
trakten und des demit verbundenen hohen Vitamingehalts tat-
sichlich eine echte Heilwirkung ausiibt und ob aus diesem
Grunde - selbst unter Berilcksichtigung des hohen Alkohol-
gehalts - elne gesundheitsfirdernde Wirkung 2zu bejahen ist.:
Alle dicge Moglichkeiten einer Irrefiihrung im Sinne des § 3
UWG -brauchen indessen nicht nidher aufgeklért zu werden, da
das angefochtene Urteil jedenfalls deshalb aufrecht zu er-
halten ist, weil die angegriffene Werbemaﬁnahme gegen § 1
UWG verstoft. :

IITI, 1. Nach den insoweit rechtsfehlerfreien und auch
von der Revision hicht angegriffenen Feststellungen des Be-
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rufungsgerichts ist davon auszugehen, daB die Werbung

vEcht SENED" ... "Ein gesunder GenuS8" zumindest von -
einem nicht unerheblichen Teil der Verbraucherschaft wbrt-
lich genommen wird. Seinem Wortsinn nach vermittelt diese
Werbung -~ wie das Berufungsgericht ohne Rechts- oder Ver-
fahrensverstof weiter gusgefiihrt hat - gansz allgemein die
Vorstellung,=man‘kanne'durch den GenuB dieser Spirituose
etwas fir seine Gesundheit tun, ohne daB diese gesundheits-
fordernde Wirkung dem Verbraucher durch bestimmte nachpriif-
bare Angaben erléutert wird. Selbst wenn — wie das Landge-
richt gemeint hat - das Attribut "gesund" lediglich die mit
dem Begriff "GenuB" verbundenen Assogiationen von gesund~
heitlichen Nachteilen entkr#ften wilrde, dann wird jedenfalls.
mit einer gesundheitllchen Unbedenklichkeit der Spirituose
geworben°

2. Eine derartige Gesundheitswerbung, die pauschal auf
gesundheitsfordexnde oder gesundheitlich unbedenkliche Wir-
- kungen von Alkoholgenuf hindeutet, ist als Vorspann fir den
Vertrieb von Spirituosen, die als alkoholisches GenuSmittel
angeboten werden, grundsitzlich wettbewerbswidrig im Sinne
des § 1 UWG. Die menschliche Gesundheit ist nach allgemeiner
Auffassung ein besonders wertvolles und schutzwiirdiges Gut.
Wegen dexr hervorragenden Bedentung dieses Gutes kinnen Er-~
geugnisse, die zu seiner Erhaltung beitragen, erfahrungsge-
méB mit einer gesteigerten Wertachétgung rechnen, so dal
sich WerbemaSnshmen, die an die Gesundheit ankniipfen, als
besonders werbewirksam erweisen. Sowohl die besondere Be-
deutung der Gesundheit fiir den Einzelnen und die Gesellschaft
als auch die grofe Zugkraft einer Geaundheitswerbung recht~
fértigen eg, deren Zuldssigkeit nach strengen MaBstében zu
beurteilen. Dem entsprechen zahlreiche gesetzliche Regelun-—
'gen, die dem Einzelnen, der in an sich verstéindlichem indi-
viduellem Interesse fiir den Absatz seines_Erzeugnisses-wer-
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‘ben will, aus ilbergeordneten Interessen eine stHrkere Be-
grenzung seiner Werbung als auf anderen Gebieten auferle-

. gen. So beschrénkt das Gesetz liber die Werbung auf dem
Gebiet des Heilwesens vom 11, Juli 1965 WerbemaSnahmen

fiir bestimute Erzeugnisse und auBerhalb der Fachkreise,

um zu verhindern, da8 die Werbung zu einer miBSbrduchlichen
Anwendung von Arzneimitteln verleitet (vgl. Amtliche Begriin-
- dung zu diesem Gesetz im Kommentar von Kerﬁd'l -~ Marcetus

S. 53 ff). Das Lebensmittelgesetz verbletet nicht nur in
seinen §§ '3 und 4 Herstellung und Vertrieb gesundheitsschid-
licher Lebensmittel und irrefiihrende Angaben {iber gesund-
heitliche Wirkungen, sondern erméichtigt ferner in § 5 zu
verbindlichen Festsetzungen“ﬂaiﬁbér, welche Angeben als
irrefihrend angzusehen @ind. Tm wesentlichen gestiitzt auf
diese Ermichtigung wurden namentlich auf dem Gebiet der Ge-
nuBmittel, auf dem ein Teil der Verbraucher besonders leicht
verleitbar ist und auf dem im Interesse der Gesundheit auch
in anderen freiheitlichen Rechtsordnungen strenge MaSnahmen
ergriffen werden, mehrere Verordnungen erlassen, die sich
gegen VWerbehimweige auf heilende, stHrkende oder wvorbeugende
Wirkungen richten. In § 6 der Kaffeverordnung vom 10. Mai
1930 (abgedruckt bei Holthéfer - Juckenack — Niise, Deutsches
Lebenswittelrecht, 4. Aufl., Bd. IV, 47) werden allerdings
nur solche Angaben als irrefilhrend beanstandet, die einem
Kaffee Yentgegen den Tatsachen eine besondere diZtetische.
oder gesundheitliche Wirkung" zuschreiben. In anderen Ver-
ordnungen werden aber derartige Anpreisungen ohne Rlicksicht
auf ihre Richtigkeit und unter AusschluB. des Gegenbeveises
untersagt (vgl. Zipfel, Lebensmittelrecht, Amm. 154 zu § 4
IMG; Hieronimi, ILebensmittelgesetz, 2. Aufl. S. 140 und

150 f), so zum Beispiel in § 5 der Teeverordnung vom 12,
Dezember 1942 Hinweise auf eine "didtetische oder gesund-
heitliche Wirkung" (abgedruckt bei Holthéfer - Juckenack -
Niise, aa0 S. 576), in § 4 der Verordnung iiber nikotinfreien
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und nikotinarmen Tabak vom 12. Mai 1939 Angaben, "die auf
eine gesundheitsfdrdernde oder gesundheitlich unbedenkliche
Wirkung irgendeiner Art des Tabakgenusses hindeuten" (aa0
S. 519), in § 7 der Verordnung iiber Wermutweine vom 20.
‘Mérz 1936 in der Faamsung vom 30. Juli 1965 Angaben, "die
eine gesundheitsfordernde oder krankheitsverhiitende Wir-
kung andeuten" (aa0 8. 777; vgl. auch Art. 5 Abs. 1 Nr. 2
der AVO zum VWeingesetz vom 16. Juli 1932).

Wenn fiir Spirituosen bislang eine entsprechende Ver-—
ordnung nicht ergangen ist, denn wag sich das daraus erklé-
ren, daB insowelt eine ausdriickliche Regelung nicht dringlich
erschien. Denn schon iw Jahre 1939 hatte der Verberat der
deutschen Wirtschaft im Einvernehmen wit dem Reichsminister
‘des Inneren, der als die erméchtigte Behdrde im Sinne des
erwidhnten § 5 IMG in besonderem MaBe zZusténdig war, sowie
im Einvernehmen mit dem Présidenten des Reichsgesundheits-
amtes und nach AnhSrung der beteiligten Wirtschaftsverbinde
entsprechende Richtlinien fiir die Werbung fir Trinkbrannt-
~ weinerseugnisse erlassen (abgedruckt bei Holthéfer - Juckenack
~ ~ Niise Bd. III S. 373), und szwar mit der Begriindung, das die
Werbung hiufig zu Beanstandungen Anlaf8 gegeben habe, weil von
diesen als GenuBmittel angusehenden Getrinken oft behauptet
werde, daB ihnen wesentliche gesundheitsfdrdernde und heilen-
' de.Wirkungen zukdmen, wihrend derartige Wirkungen nach den
Erkenntnissen der Hrstlichen Wissenschaft bei alkoholischen
Getrénken im allgemeinen nicht zu erwvarten seien. Nach die-
gen Richtlinien durfte in der Werbung fiir Trinkbranntwein-
erzeugnisse aller Art nicht amf gesundheitlioche Wirkungen
hingewiesen oder eine Beseichnung oder Abbildung gebraucht
werden, "die auf gesundheitliche Wirkungen schlieSen lassen'.
Tediglich bei Bitterlikdreén, die einen gentigend hohen Gehalt
an Krduterausziigen und Bitterstoffen aufweisen und dadurch
eine glingtige Wirkung auf Magen und Darm ausiiben kdnnen,
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durfte in-bescheidenem Umfang auf diese Wirkung hingewiesen
werden. Auch sollten bei diesen Erzeugnissen keine Bedenken
dagegen erhoben werden, sie als appetitanregend, verdauungs-
fordernd und verdanungsanregend zu bezeichnen. Weitergehende
Wendungen durfte aber der Werbetreibende fiir sein Erzeugnis
in keinem Fall in Anspruch nehmen.

Diese Regelung, die im Koumentar von Holthofer - chkenack_-
Nise (2a0 S. 374) auch heute noch als beachtlich gewertet wird,
findet ihre Bestitigung in Art. 8 der Begriffsbestimmungen
fiir Spirituosen in der Fassung vom 10. November 1956, die in
jahrelanger Zusammenarbeit der interessierten Kreise von In-
dustrie und Handel und maSgebender Sachverstiindiger formuliert
wurden, denen der AusschuB Lebensmittelchemie der Arbeitsge-
meinschaft der fiir das Gesundheitswesen zustidndigen Minister
(ALAG) zugestimmt hat und die in einzelnen Idndern den Orga-
nen der amtlichen Lebensmittelilberwachung ausdrilcklich als
Beurteilungsgrundlage empfohlen wurden (Holthtfer - Juckenack -
Nige Bd. III 377). Diese Begriffsbestimmungen sind nach der
gutreffenden Auffassung des Berufungsgerichtes zwar keine
verbindlichen Rechtsnormen, was namentlich dann zu beachten
ist, wenn ihrer Anwendung das Allgemeininteresse entgegen-
stehen wilrde (BGH GRUR 1967, 30, 32 - Rumverschnitt); in
einzelnen ihrer Bestimmungen schliigt sich -aber nieder, was |
in der einschligigen Branche gerade mit Rickesicht auf die Be- |
lange der Allgemeinheit als wettbewerbsgerechtes Verhalten |
anerkanﬁt‘ist-(ih diesexr Richitung wohl auch Holthbfer -
Juckenack - Niise, aa0 S. 376 f; Zipfel, aal Abschn. C 418
Anm. 1 zu Art, 1). Das gilt'gerage auch fiir die Regelung
in Art. 8, wonach gwar auf die appetitanregende, verdauungs-
fbrderndé,‘verdauungsénregende und wohltuende Virkung einer
Spirituose hingewiesen werden darf, "Hinweise auf eine heilen-
de oder vorbeugende Wirknng einer Spirituose" jedoch als
"irrefithrend und daher unzulédssig" gelten.
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Die einschlégigen Fachkreise vertreten also ersichtlich

* den Standpunkt, daB alkoholische Getriénke zumeist fiir hei-
lende oder vorbeugende Zwecke ungeeignet sind und daB es
wegen der Gefahr des MiBbrauchs und der Bedeutung der Ge-
sundheit dem Allgemeininteresse widersprechen wiirde, eine
Gesundheitswerbung als Vorspann fiir den Absatz derartiger
GenuBmittel zuzulassen. Dabei fehlt ein gerechtfertigter
Grund dafilr, die Begriffe heilend und vorbeugend eng anzu~
wenden und im Ubrigen Spielraum fir eine Gesundheitswerbung
zu lassen. Denn Art. 8 der Begriffsbestimmungen bringt nichts
anderes als den allgemeinen Grundsatsz zum Ausdruck, der in
der Regelung flir Tabakwaren wiederkebrt und mit dem bereits
die erwidhnten Richtlinien des Werberates fiir die Spirituosen—
werbung lbereinstiumten, daf es.grundsitzlich wettbewerbsuid-
rig ist, in der Werbung fiir GenuBmittel wie Spirituosen auf

" eine gesundheitsfbrdernde oder gesundheitlich unbedenkliche
‘Wirkung hingzudeuten, sofern nicht die in den Begriffsbestim-
munéen genannten und fir noch tragbar gehaltenen Ausnahmen
vorliegen (so auch Zipfel, aa0 Anm. 2 zu Art. 8). DaB hier
ein strenger MaSstab zwm Platze ist, wird auch dadurch er-
hédrtet, daB in § 1 Abs. 5 der VO iiber didtetische lLebens~

- mittel vom 20. Juni 1963 sogar noch diese Ausnahmen weiter
eingeschridnkt und bei Trinkbranntwein und Tabak Hinweise

auf einen didtetischen Zweck ausnshmslos untersagt werden.
Diese vom Bundesrat vorgeschlagene Regelung wurde ausdriick-
lich damit begrindet, da8 "Lebenswittel mit einem hohen Al-

- koholgehalt sowie Tabakerzeugnisse .. wegen der bekannten
-gesundheitlich bedenklichen Nebenwirkungen fiir didtetische
Zwecke nicht geeignet" seien (Holthdfer - Juckenack -~ Niise,
‘aa0 Bd. III.S. 453). |

Eine allgemein gehaltene Gesundheitswerbung der vorlie-
genden Art fir Spirituosen ist hiermnach entsprechend der er-
wdhnten gesetzgeberischen Regelung fiir Tee, Tabak und Wermut-
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wein ohne Riicksicht auf ihre "Riehtigkeit"'wettbewerbswidrig;
Das gilt auch in Fdllen wie dewm vorliegenden, in dem die Be-
klagte die Richtigkeit ihrer Werbung damit begriinden will,
. daB dem Getrink gesundheitsfordernde Zusédtze, nédmlich Hei-
delbeerextrakte, beigegeben seien., Wiirde man in derartigen
Fdllen eine Gésundheitswerbung zulassen, dann konnte das
dazu fithren, bei Spirituosen durch Beigabe gewisser Zusdtze
die Voraussetzungen fir die besonders werbewirksame all-
gemeine Bezugnahume auf die Gesundheit zu schaffen, obwohl
das @etrdnk in erster Linie wegen seines gesundheitlich
bedenklichen Alkoholgehaltes und nicht wegen seiner auch
anderwidrts erhdltlichen Zusiitze angeboten und genossen
wird. Es besteht in derartigen Fillen jedenfalls kein An~
1aB, eine Gesundheitswerbung zuzulassen, die sich nicht

auf nachpriifbare, unmifverstidndliche Informationen uber
bestimmte Vorteile der Beiwischungen beschrédnkt, sondern
nach Art des beanstandeten Werbespruchs ganz allgemein die
gesundheitsfordernde oder gesundheitlich unbedenkliche -
Wirkung der Spirituose anpreist, obwohl wit einem solchen
Getrédnk verschiedene, auch bedenkliche und nicht leicht
festetellbare Wirkungen fiir die einzelnen Verbraucher ver-
bunden sein k®&nnen. Selbst wenn Anpreisungen dieser Art
wegen ihrer gllgemein gehaltenen Fassung keine nachweis-
bar unrichtigen Behauptungen tatsiéichlicher Art enthalten,
besteht wmindestens die Gefahr, da8 sie - wie das Beru~
fungsgericht zutreffend zum Ausdruck bringt - den Ver-
braucher zur Minderung seiner Vorsicht gegeniiber Alkohol-
genuf verleiten. Indem sie an den Sinn fir gesundheitliche
Riuecksichtnahme appellieren, erleichtern sie es einem nicht
unerheblichen Peil der Verbraucher, der Neigung zum Ver-
brauch derartiger GenuBmittel nachzugeben und die Augen

vor den an sich bestehenden Bedenken zu verschlieBen. Im
Hinblick auf diese Gefahren ist es durchaus gerechtfertigt,
daB die Begriffsbestimmungen fiir Spirituosen cine Gesund-
heitswerbung unabhéngig vom Nachweis der Irrefiihrung im
Einzelfall miBbilligen.
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3 Gégénﬁber dem sonach begriindeten Vorwurf eines
VerstoBes gegen § 1 UWG kann sich die Beklagte nicht damit
verteidigen, daB auch andere Spirituosenhersteller eine
Gesundheitswerbung betrieben hitten und da8 daher die Er-
wigung, die Beklagte verschaffe sich durch MiBachtung ein-
schlégiger Vorschriften einen Vorsprung vor gesetzestreuen
Mitbewerbern, nicht durchgreifen ktnme. Denn wenn es sich
um die Verletzung solcher Voraschriften handelt, die zunm
Schuts der Allgemeinheit gegeniiber den Gefahren einer be-
stimmten Werbung dienen, dann ist dieses Verhalten auch
dann als wettbewerbswidrig zu wiBbilligen, wenn andere eben-
falls dieser Regelung zuwiderhandeln (vgl. BGH GRUR 1963,
536, 538 - Iris).

Nach alledem muBte die Revision unter Kostenfolge aus
§ 97 ZPO zurilickgewiesen werden.

Kriiger-Nieland Pehle Mosl Alff Simon
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