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le der Erfiillung eines Beispieltatbestandes voraus, dass der An-
spruchsberechtigte erhebliche Griinde vortrage, die sein Han-
deln trotz Vorliegens eines Beispieltatbestandes nicht als rechts-
missbriuchlich erscheinen lieBen.!13)

Ob dies zukiinftig der MaBstab sein wird, erscheint indes nicht
zwingend. So stellt insbesondere der BGH darauf ab, dass es fiir
die Frage, ob der Klager rechtsmissbrauchlich agiert, auch unter
Anwendung von §8c UWG auf die Gesamtumstinde an-
kommt.!!% Auch das OLG Niirnberg hat diesen MaBstab seiner
Priifung von § 8c UWG zugrunde gelegt, wobei die Entscheidung
eindrucksvoll vor Augen fiihrt, wie umfangreich eine solche Prii-
fung im Einzelfall ausfallen kann.!!%)

Wihrend der BGH bereits entschieden hat, dass ein rechtsmiss-
brauchliches Verhalten bei einer Abmahnung einen wichtigen
Grund fiir die Kiindigung einer auf der Abmahnung beruhenden
Unterlassungsvereinbarung darstellen konne und der Geltend-
machung von Vertragsstrafen fiir VerstoBe, die der Schuldner
vor einer solchen Kiindigung begangen hat, der Einwand des
Rechtsmisshrauchs nach § 242 BGB entgegenstehe,!16) ist das

RA Prof. Dr. Ulrich Franz, Berlin®

OLG Koln zu der Rechtsauffassung gelangt, dass auch eine wirk-
same Kiindigung einer Unterlassungsvereinbarung wegen
rechtsmissbrauchlichen Verhaltens bei der dieser Vereinbarung
vorangegangenen Abmahnung nicht dazu fiihre, dass vor der
Kiindigung bereits gezahlte Vertragsstrafen zuriickgefordert
werden kénnten.!17)

Anm. der Redaktion:
Der Beitrag wird in der ndchsten Ausgabe fortgesetzt. Teil 2 findet
sich dort.

113) OLG K&ln, 25.11.2022 - 6 U 102/22, WRP 2023, 233, Rn. 19 - Kiindigung wegen
Energiekrise.

114) Vgl. BGH, 23.03.2023 - 1 ZR 17/22, WRP 2023, 961, Rn. 14 ff. - Aminoséurekap-
seln.

115) OLG Niirnberg, 18.07.2023 - 3 U 1092/23, WRP 2023, 1130, Rn. 15 ff., s. insbeson-
dere auch Rn. 47.

116) BGH, 14.02.2019 - 1ZR 6/17, WRP 2019, 727, Ls. a) und b) - Kiindigung der Un-
terlassungsvereinbarung.

117) OLG Koln, 09.12.2022 - 6 U46/22, WRP 2023, 237, Rn. 32 f. - Riickzahlung der
Vertragsstrafe.

Sternebewertungen als irrefiihrende Werbung

Zugleich Besprechung von BGH, 25.07.2024 - | ZR 143 /23 - durchschnittliche Sternebewertung™*
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IV. Entscheidungen der Vorinstanzen
V. Entscheidung des BGH

VI. Kritik und Ausblick

Kundenbewertungen sind im Internet nicht mehr wegzudenken. Der
BGH hatte in einer aktuellen Entscheidung die Frage zu beantwor-
ten, ob ein mit einer Durchschnittsnote werbender Anbieter nach
§ 5a Abs. 1 Nr. 1 und 2 UWG verpflichtet ist, die Kundenbewertun-
gen nach Sterneklassen aufzuschliisseln. Der BGH hat die Frage
verneint. Bei der Aufgliederung nach Sterneklassen handele es sich
zwar um eine niitzliche, aber nicht um eine wesentliche Information
i.S.v. § ba Abs. 1 UWG, wenn die Gesamtzahl und der Zeitraum der
beriicksichtigten Bewertungen angegeben werden. Der Verfasser
ordnet die Entscheidung insbesondere in die parallel liegende
UWG-Fallgruppe der Werbung mit Testergebnissen ein und stimmt
ithr in Tenor und Begriindung zu.

I. Ausgangslage

Die Verdffentlichung von Kundenbewertungen im Internet er-
freut sich groBer Beliebtheit. Konnten Verbraucher in der analo-

*  Mehr iiber den Autor erfahren Sie auf S. 1419.
**  Abgedruckt in WRP 2024, 1056 ff.

gen Welt die in Rede stehenden Waren vor dem Kauf testen,
begutachten und auch ein Verkaufs- oder Beratungsgesprach
fiihren, stehen diese Informationsquellen in der digitalen Welt
des Fernabsatzes nicht zur Verfiigung. Eine besonders gute In-
formationsquelle ist Werbung mit Giitesiegeln!) oder mit Test-
ergebnissen unabhingiger und neutraler Warentester.2) Derarti-
ge Auszeichnungen stehen aber nur bei einem geringen Teil der
angebotenen Waren und Dienstleistungen zur Verfiigung. Wer-
bung der Anbieter hilft, ist aber einseitig und interessengesteu-
ert.3) Dem Verbraucher bleibt dann als Informationsquelle nur
die Moglichkeit, Bewertungen anderer Kunden in Buchungs-und
Bewertungsportalen oder beim jeweiligen Anbieter der Waren/
Dienstleistungen im Internet aufzurufen. Der Vorteil von Kun-
denbewertungen liegt neben ihrer Aktualitdt, der jederzeitigen
und weltweiten Abrufbarkeit und ihrer Kostenlosigkeit darin,
dass der Verbraucher positive oder negative Bewertungen ande-
rer Verbraucher erhélt, die mit dem betreffenden Produkt bereits
konfrontiert waren und hiertiber eine bestimmte Aussage treffen
konnen. Diesen Aussagen wird ein hoheres MaB an Glaubwiirdig-
keit beigemessen als Eigenwerbung der Unternehmen. Der Ver-
braucher wahnt sich mit dem Kritiker ,in einem Boot“ und unter-
stellt keine finanziellen Eigeninteressen.® Auch wird er instink-
tiv zu der Annahme neigen, dass eine Vielzahl subjektiver Einzel-
bewertungen irgendwie ein objektives Gesamtbild abgibt: Hat
ein Restaurant bei einer Vielzahl von Bewertungen eine Durch-

1) Vgl BGH, 04.07.2019 - I ZR 161/18, WRP 2020, 317 - IVD-Giitesiegel und Franz,
WRP 2020, 548.

2) Vgl. BGH, 15.04.2021 - I ZR 134/20, WRP 2021, 895 - Testsiegel auf Produktabbil-
dung mit Kommentar von Franz, WRP 2021, 899 f.

3) Peifer, GRUR 2021, 1453, 1455.

4)  Jahn/Palzer, K&R 2015, 767, 769.
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schnittsbewertung von 4,8 (von maximal 5,0), muss es sich um
ein gutes Restaurant handeln (,viele Verbraucher kénnen nicht
irren). Auch neigen Menschen massenpsychologisch dazu, An-
fiihrern und Meinungsmachern zu folgen (,Herdentrieb“),%) so
dass man sich vor einer geschiftlichen Entscheidung héaufig an
bereits vorhandenen Bewertungen orientiert. Werden diese Be-
wertungen statistisch aufbereitet und aus ihnen eine abschlie-
Bende Durchschnittsnote gebildet, kommt eine unterschwellig
vorhandene Zahlenglaubigkeit (,trust in numbers®) hinzu: Im
Gegensatz zu einer subjektiven Einzelmeinung (,die Bedienung
war unfreundlich“) erscheint dem Nutzer eine Zahl oder Durch-
schnittsnote (,4,8) immer objektiv.®) Der Nachteil bei Kunden-
bewertungen liegt in einem erheblichen Manipulationsrisiko.”)
So konnen sowohl positive Bewertungen des eigenen Angebotes
als auch negative Bewertungen iiber die Angebote des Wetthe-
werbers ,gekauft” und damit fingiert werden. Die damit verbun-
dene Irrefiihrungsgefahr ist nicht unerheblich.

Im Zentrum der rechtlichen Auseinandersetzungen um Kunden-
bewertungen steht ein auf das AuBerungsdeliktsrecht und das
Datenschutzrecht gestiitztes Vorgehen der regelméBig schlecht
bewerteten Anbieter gegen die Betreiber von Bewertungsporta-
len. Das zeigt allein der Umstand, dass der BGH seit der Leitent-
scheidung ,Spickmich“®) bereits 16 weitere hochstrichterliche
Entscheidungen zu dieser Konstellation fillen musste.?) Dage-
gen ist die lauterkeitsrechtliche Rechtsprechung zu Kundenbe-
wertungen vergleichsweise tibersichtlich. Allgemein anerkannt
ist, dass das Einstellen fingierter (irrefiihrender oder gefalschter)
Bewertungen als sog. Astroturfing wettbewerbswidrig ist.'?) Da-
bei ist irrelevant, ob der Anbieter die Kundenbewertungen selbst
abgibt, er fiir diese bezahlt oder sie ihm aus anderen Griinden als
Werbung zugerechnet werden konnen.!!) Ebenso wettbewerbs-
widrig ist die an Kunden gegen Auslobung von Rabatten gerich-
tete Aufforderung, positive Empfehlungen in einem Bewertungs-
portal abzugeben,!2) oder wenn in eine Gesamtbewertung auch
Einzelbewertungen einflieBen, die sich als ,Belohnung* fiir die
Teilnahme an einem Gewinnspiel darstellen.!3) Es gilt der vom
OLG Frankfurt a. M. auf den Punkt gebrachte Satz: ,Der Verkehr
wird bei Produktbewertungen grundsatzlich davon ausgehen,
dass diese grundsitzlich ohne Gegenleistung erstellt werden.“!4)
Irrefiihrend ist auch die Werbung mit ,,garantiert echten Meinun-
gen“, wenn positive wie negative MeinungsdauBerungen gefiltert
veroffentlicht werden und in die Ermittlung einer durchschnitt-
lichen Kundenbewertung eingehen.!® Verwendet ein Restau-

5) Boehme-Nefler, K&R 2016, 637, 642.

6) Kaiser, NVWZ 2009, 1474, 1476.

7) Scherer, WRP 2021, 287 Rn. 3 ff. und Hofmann, GRUR 2022, 780, 784.

8) BGH, 23.06.2009 - VI ZR 196/08, WRP 2009, 979 - Spickmich.

9) Zuletzt BGH, 12.10.2021 - VIZR488/19 und VIZR489/19, WRP 2022, 193
und 203 - Arztebewertungsportal I und Il und Franz, WRP 2022, 296; BGH, 09.08.
2022 - VI ZR 1244 /20, WRP 2022, 1275 - Priifpflichten eines Hotelbewertungspor-
tals und Franz, WRP 2022, 1469 sowie BGH, 13.12.2022 - VIZR54/21
und VIZR 60/21, WRP 2023, 338 und 344 - Voraussetzungen eines Loschungs-
und Unterlassungsanspruchs - Verarbeitung von personenbezogenen Daten auf In-
ternet-Bewertungsportal (www.jameda.de).

Krieg/Roggenkamp, K&R 2010, 689; Ahrens/Richter, WRP 2011, 814 und Heermann,

WRP 2014, 509. Zu den in Betracht kommenden Anspruchsgrundlagen Sosnitza, in:

Ohly/Sosnitza, Kommentar zum UWG, 8. Aufl. 2023, § 5a Rn. 111.

BGH, 20.02.2020 - I ZR 193/18, WRP 2020, 574, 579, Rn. 41 - Kundenbewertungen

auf Amazon und OLG Frankfurt a. M., 22.02.2019 - 6 W 9/19 - WRP 2019, 643, 644,

Rn. 13 - Unlautere Veréffentlichung ,gekaufter* Kundenbewertungen auf Internet-

plattform.

OLG Hamm, 23.11.2010 - 4 U 136/10, WRP 2011, 501 - Bewertungsrabatt.

3) OLG Frankfurt a. M., 16.05.2019 - 6 U 14/19, WRP 2019, 1041, 1042, Rn. 19 - Voll-

ziehung einer Unterlassungsverfiigung bei Zustellung unleserlicher Anlagen und

irrefithrende Werbung mit ,beeinflussten“ Bewertungen.

OLG Frankfurt a. M., 22.02.2019 - 6 W 9/19 - WRP 2019, 643, 646, Rn. 27 - Unlau-

tere Verdffentlichung ,gekaufter* Kundenbewertungen auf Internetplattform.

15) BGH, 21.01.2016 - I ZR 252/14, WRP 2016, 974, 977, Rn. 38 - Kundenbewertungen
im Internet.
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rantbetreiber nicht mehr aktuelle Kundenbewertungen weiter,
nachdem er das Franchise-System gewechselt hat, ist das irre-
fiihrend.19) Selbstverstindlich miissen sich die Kundenbewer-
tungen auch auf den Online-Shop beziehen, fiir den sie abgege-
ben worden sind.!”) Dagegen haftet der Anbieter eines auf Ama-
zon angebotenen Produkts nicht fiir die von ihm nicht veranlass-
ten Kundenbewertungen, wenn er sich diese Bewertungen nicht
zu eigen gemacht hat.!8)

Il. Gesetzgeberische MaBnahmen

Mittlerweile hat auch der Gesetzgeber der Bedeutung von Kun-
denbewertungen Rechnung getragen, indem mit dem am 28.05.
2022 in Kraft getretenen Gesetz zur Starkung des Verbraucher-
schutzes im Wettbewerbs-und Gewerberecht in § 5b Abs. 3 UWG
neue Informationspflichten geschaffen wurden.') Danach sind
Informationen dartiber, ob und wie der Unternehmer sicherstellt,
dass die veroffentlichten Bewertungen von solchen Verbrau-
chern stammen, die die Waren oder Dienstleistungen tatsachlich
genutzt oder erworben haben, wesentliche Informationen i. S.v.
§ 5a Abs. 1 UWG. Hinzu gekommen sind neue Irrefiihrungstat-
bestdnde in der Liste der stets unzuldssigen geschéftlichen Hand-
lungen gemaB Anhang § 3 Abs.3 UWG: GemaB Nr. 23D ist die
Behauptung, dass Bewertungen einer Ware oder Dienstleistung
von solchen Verbrauchern stammen, die diese Ware oder Dienst-
leistung tatsachlich erworben oder genutzt haben, ohne dass an-
gemessene und verhiltnismaBige MaBnahmen zur Uberpriifung
ergriffen wurden, ob die Bewertungen tatsdchlich von solchen
Verbrauchern stammen, stets unzuldssig. GemafB Nr. 23c ist die
Ubermittlung oder Beauftragung gefilschter Bewertungen oder
Empfehlungen von Verbrauchern sowie die falsche Darstellung
von Bewertungen oder Empfehlungen von Verbrauchern in so-
zialen Medien zu Zwecken der Verkaufsforderung stets unzulas-
sig. Letzteres entspricht der zu § 5 UWG bereits ergangenen
Rechtsprechung (s. o. unter Rn. 2).

Ill. Sachverhalt

Im vorliegenden Fall bot die Beklagte auf ihrer Internetseite die
Vermittlung von Immobilienverkdufern an Makler an. Sie warb
damit, dass die Makler durch ihre Kunden im Durchschnitt mit
47 von 5 Sternen bewertet worden seien, ohne Angaben zur
Gesamtzahl und zum Zeitraum der berticksichtigten Bewertun-
gen oder zu deren Aufgliederung nach den einzelnen Sterneklas-
sen zu machen, wie nachfolgend eingeblendet:

Yokokokok

4,715

Bewertung unserer Makler”,

Dies hielt der klagende Wettbewerbsverband fiir irrefiihrend und
nahm die Beklagte auf Unterlassung und Ersatz der vorgericht-

16) OLG Frankfurt a. M., 14.06.2018 - 6 U 23/17, WRP 2018, 1107, 1108, Rn. 9 - Irre-
flihrung durch Weiterverwendung von Bewertungen und ,Likes“ nach Unterneh-
mensédnderung.

17) LG Koln, 01.08.2017 - 33 0159/16, K&R 2017, 666 und MMR 2017, 715.

18) BGH, 20.02.2020 - I ZR 193/18, WRP 2020, 574, 576, Rn. 15 - Kundenbewertungen
auf Amazon.

19) Bornkamm/Feddersen, in: Kéhler/Bornkamm/Feddersen (Hrsg.), Kommentar zum
UWG, 42. Aufl. 2024, § 5 Rn. 2.153a und Fritzsche, WRP 2024, 1185, 1192 Rn. 48 ff.
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lichen Abmahnkosten in Anspruch. In Betracht kam allein § 5a
Abs.1 Nr.1 und 2 UWG. Danach handelt unlauter, wer einen
Verbraucher oder sonstigen Marktteilnehmer irrefiihrt, indem
er ihm eine wesentliche Information vorenthélt, die der Verbrau-
cher oder sonstige Marktteilnehmer nach den jeweiligen Um-
standen benotigt, um eine informierte geschéftliche Entschei-
dung zu treffen, und deren Vorenthalten dazu geeignet ist, den
Verbraucher oder sonstigen Marktteilnehmer zu einer geschaft-
lichen Entscheidung zu veranlassen, die er andernfalls nicht ge-
troffen hétte.

IV. Entscheidungen der Vorinstanzen

Das LG Hamburg verurteilte die Beklagte zur Unterlassung, mit
Kundenbewertungen unter Angabe einer durchschnittlichen
Sternebewertung zu werben, ohne gleichzeitig die Gesamtzahl
und den Zeitraum der beriicksichtigten Kundenbewertungen an-
zugeben. Der Antrag auf Unterlassung der Werbung ohne Auf-
schliissselung der Kundenbewertungen nach Sterneklassen
wurde dagegen als unbegriindet zuriickgewiesen.2% Die dage-
gen gerichtete Berufung der Kligerin blieb erfolglos.2!)

V. Entscheidung des BGH

Auch die Revision blieb erfolglos.22) Bei der von der Kligerin
begehrten Aufschliisselung der Kundenbewertungen nach den
einzelnen Sterneklassen handelt es sich nach Auffassung des
BGH nicht um eine wesentliche Information i.S.v. § 5a Abs. 1
UWG, wenn die Gesamtzahl und der Zeitraum der beriicksich-
tigten Bewertungen angegeben werden. Den Unternehmer treffe
keine allgemeine Aufklarungspflicht tiber Tatsachen, die fiir die
geschiftliche Entscheidung des Verbrauchers moglicherweise
von Bedeutung seien, sondern nur dann, wenn ihre Angabe unter
Berticksichtigung der beiderseitigen Interessen vom Unterneh-
mer erwartet werden konne und ihr fiir die geschéftliche Ent-
scheidung des Verbrauchers zudem ein erhebliches Gewicht zu-
komme. Ob eine Information fiir die geschéftliche Entscheidung
des Verbrauchers von besonderem Gewicht sei, richte sich nach
dem Erwartungs- und Verstindnishorizont des Verbrauchers.23)
Dieser Erwartungs- und Verstdandnishorizont miisse vom Tatge-
richt festgestellt werden und konne vom Revisionsgericht nur
darauf tiberpriift werden, ob das Tatgericht einen zutreffenden
rechtlichen MaBstab zugrunde gelegt, nicht gegen Erfahrungs-
satze oder Denkgesetze verstoBen und keine wesentlichen Um-
stinde unberiicksichtigt gelassen habe.24)

Dies sei nicht der Fall. Nach den Feststellungen des Tatgerichts
handele es sich bei der Aufgliederung nach Sterneklassen zwar
um eine fiir den Verbraucher niitzliche Information, weil die
Aufgliederung auf einen Blick veranschauliche, ob die Einzel-
bewertungen insgesamt eher nah beieinanderlagen, wie weit sie
auseinanderfielen und ob es wenige oder viele schlechte Bewer-
tungen gebe. Auch moge es einen Unterschied machen, ob sich
eine 4-Sterne-Durchschnittsbewertung durchgehend aus 4-Ster-
ne-Einzelbewertungen oder aus 5-Sterne- und 1- und 2-Sterne-

LG Hamburg, 16.09.2022 - 3150 160/21, WRP 2023, 628 - Werbung mit durch-

20)
schnittlicher Sternebewertung.

21) OLG Hamburg, 21.09.2023 - 15U 108/22, WRP 2023, 1493 - ,Durchschnittliche
Sternebewertung*.

22) BGH, 25.07.2024 - 1 ZR 143/23, WRP 2024, 1056 - durchschnittliche Sternebewer-
tung.

23) BGH, 25.07.2024 - 1 ZR 143/23, WRP 2024, 1056, 1057, Rn. 13 - durchschnittliche
Sternebewertung.

24) BGH, 25.07.2024 - 1 ZR 143/23, WRP 2024, 1056, 1058, Rn. 19 - durchschnittliche
Sternebewertung.

25) BGH, 25.07.2024 - 1 ZR 143/23, WRP 2024, 1056, 1067, Rn. 16 - durchschnittliche
Sternebewertung.

Einzelbewertungen zusammensetze.2%) Jedoch wisse der ange-
sprochene Verkehr, dass der durchschnittlichen Sternebewer-
tung in aller Regel unterschiedlich gute und schlechte Bewer-
tungen zugrunde ldgen, so dass er schon nicht annehme, dass
die Bewertungen alle gleich oder auch nur sehr dhnlich seien.
Vielmehr sei ab einer nicht einmal allzu hohen Anzahl von
Einzelbewertungen damit zu rechnen, dass die Einzelbewertun-
gen - zum Teil erheblich - divergierten.2%) Da dem angespro-
chenen Verkehr diese Umstdande bekannt seien, bediirfe es
keiner Einzelaufgliederung. Vielmehr konne er anhand der Ge-
samtzahl und des Zeitraums der berticksichtigten Bewertungen
abschdtzen, wie aussagekriftig die angegebene Durchschnitts-
bewertung sei.2”)

Auch sei das Tatgericht nicht von einem fehlerhaften rechtlichen
MaBstab ausgegangen. Zwar bestehe nach der hochstrichter-
lichen Rechtsprechung zur Werbung mit Testergebnissen und
Priifzeichen regelmaBig ein erhebliches Interesse des Verbrau-
chers zu erfahren, wie sich die Bewertung des Erzeugnisses in
das Umfeld der anderen bei dem Test gepriiften Produkte einfii-
ge. Um das mit einem Siegel oder Priifzeichen verbundene Quali-
tatsurteil bewerten zu konnen, miissten die Rahmenbedingun-
gen und der Inhalt des zugrunde liegenden Produkttests fiir den
Verkehr iiberpriifbar sein.2®) Diese Rechtsprechung sei aber auf
den Streitfall nur sehr eingeschrankt iibertragbar. Denn bei der
Werbung mit der durchschnittlichen Sternebewertung von Im-
mobilienmaklern (in ihrer Gesamtheit) durch Maklerkunden be-
stehe - anders als bei der Werbung mit Testergebnissen - keine
Situation, in der sich die bewerteten Dienstleistungen in das Um-
feld anderer, durch dieselbe Stelle gepriifter Dienstleistungen
einfiigten. Auch stelle sich bei den in einer durchschnittlichen
Sternebewertung zusammengefassten Kundenbewertungen
nicht die Frage, anhand welcher einheitlichen Kriterien diese
erfolgt seien. Vielmehr wisse der angesprochene Verbraucher,
dass den Kundenbewertungen weder ein einheitlicher Bewer-
tungsmaBstab noch einheitliche Bewertungskriterien zugrunde
ligen.2%)

Der Einwand, der Verbraucher benétige die Einzelbewertungen,
um Riickschliisse auf eine zuverldssig gute Leistung ziehen zu
konnen, greife nicht durch. Denn der angesprochene Verkehr
wisse, dass einer durchschnittlichen Sternebewertung in aller
Regel gute und schlechte Bewertungen zugrunde lédgen; der Ver-
braucher konne anhand der Gesamtzahl und des Zeitraums der
berilicksichtigten Bewertungen abschdtzen, wie aussagekraftig
die angegebene Durchschnittsbewertung sei und ob die Immobi-
lienmakler im arithmetischen Mittel positiv, neutral oder negativ
bewertet worden seien. Ein Riickschluss auf eine zuverlassige
bzw. konstante Leistung des Werbenden lasse sich auch ohne
Kenntnis der Verteilung der abgegebenen Bewertungen auf die
einzelnen Sterneklassen ziehen.3%) Ein mogliches Interesse des
Verbrauchers zu erfahren, auf welchen Kriterien die abgegebe-
nen Bewertungen beruhten, damit er beurteilen konne, wie aus-
sagekraftig diese im Hinblick auf die Qualitat der bewerteten
Leistung seien, sei nicht relevant. Denn die Aufgliederung nach
Sterneklassen konne keinen Aufschluss tiber die Griinde liefern,

BGH, 25.07.2024 - 1 ZR 143/23, WRP 2024, 1056, 1058, Rn. 17 - durchschnittliche

26)
Sternebewertung.

27) BGH, 25.07.2024 - 1 ZR 143/23, WRP 2024, 1056, 1058, Rn. 18 - durchschnittliche
Sternebewertung.

28) BGH, 25.07.2024 - 1 ZR 143/23, WRP 2024, 1056, 1058, Rn. 21 - durchschnittliche
Sternebewertung.

29) BGH, 25.07.2024 - 1 ZR 143/23, WRP 2024, 1056, 1058, Rn. 22 - durchschnittliche
Sternebewertung.

30) BGH, 25.07.2024 - 1 ZR 143/23, WRP 2024, 1056, 1058, Rn. 25 - durchschnittliche
Sternebewertung.
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Franz, Sternebewertungen als irrefiihrende Werbung

die einen Kunden zur Abgabe einer bestimmten Bewertung be-
wogen hatten. Es sei vom Berufungsgericht nicht festgestellt wor-
den, dass die Kunden ihre Bewertungen begriindet hatten und es
moglich gewesen wire, diese Begriindungen abzurufen und zu
lesen.3!)

VI. Kritik und Ausblick

Die Entscheidung iiberzeugt in Tenor und in ihrer Begriindung.
Auch wenn es wiinschenswert sein mag, wenn die Werbenden
eine Aufschliisselung der durchschnittlichen Bewertung vorneh-
men und viele dies auch (im Eigeninteresse) so handhaben, ist
eine Rechtspflicht zur Aufschliisselung zu verneinen. Es handelt
sich bei der Durchschnittshewertung nur um das arithmetische
Mittel aller Einzelbewertungen, eine durchaus niitzliche, aber
keine wesentliche Information. Der Verbraucher weiB, dass die-
ser Durchschnittsbewertung unterschiedlich gute und schlechte
Bewertungen zugrunde liegen. § 5a UWG dient nicht dazu, dem
Verbraucher den Uberblick zu erleichtern, sondern soll sicher-
stellen, dass dem Verbraucher bislang unbekannte Informatio-
nen von erheblicher Tragweite fiir seine geschaftliche Entschei-
dung vermittelt werden. Daher besteht eine Informationspflicht
nur im Hinblick auf die Angabe der Gesamtzahl der Kundenbe-
wertungen und des berticksichtigten Zeitraums, wie es das LG
Hamburg in der Eingangsinstanz iiberzeugend festgestellt hatte.
Die Angabe der Gesamtzahl der Kundenbewertungen ist deswe-
gen eine wesentliche Information, weil die Bedeutung einer
Durchschnittsbewertung im Hinblick auf Reprédsentativitat er-
heblich steigt, je mehr Bewertungen ihr zugrunde liegen.32)
Auch die Angabe des Zeitraums der Kundenbewertungen ist we-
sentlich, weil der Verbraucher sich vor allem an aktuellen Be-
wertungen orientieren wird, wohingegen er éltere Bewertungen
eher vernachldssigt oder ganz ignoriert.33)

Demgegentiber ist die vorliegende Konstellation der Werbung
mit durchschnittlichen Kundenbewertungen tatsdchlich anders
als bei der Werbung mit Testergebnissen. Der vergleichende Wa-
rentest lebt von einem Vergleich der in die Untersuchung ein-
bezogenen Produkte (A gegen B gegen C). Schneidet ein Produkt
nach der sachkundigen, objektiven und neutralen Untersuchung
des Warentesters mit ,gut“ oder sogar ,sehr gut“ ab und wirbt
der Anbieter mit diesem Qualitatsurteil, besteht fiir den Verbrau-
cher naturgemaB ein hohes Interesse, in Erfahrung zu bringen,
wie sich dieses Qualitatsurteil zusammensetzt, in welchem Un-
tersuchungskriterium das Produkt besonders gut und in wel-
chem es moglicherweise nur durchschnittlich abgeschnitten hat,
wie andere Produkte in der vergleichenden Untersuchung abge-
schnitten haben, wie das Ranking der untersuchten Produkte
aussieht usw. Hieraus folgert die Rechtsprechung eine (strenge)
Pflicht zur Fundstellenangabe, damit der Verbraucher in die Lage
versetzt wird, die Einzelheiten des Warentests zur Kenntnis neh-
men zu konnen. Danach ist der Testwerbende zur Wahrung der
Transparenz verpflichtet, die konkrete Fundstelle des Tests an-
zugeben,3*) d.h. leicht auffindbar®®) und ausreichend deutlich

BGH, 25.07.2024 - 1 ZR 143/23, WRP 2024, 1056, 1059, Rn. 27 - durchschnittliche

31)
Sternebewertung.
32) LG Hamburg, 16.09.2022 - 3150 160/21, WRP 2023, 628, 629, Rn. 21 - Werbung

mit durchschnittlicher Sternebewertung.

33) LG Hamburg, 16.09.2022 - 3150 160/21, WRP 2023, 628, 630, Rn. 25 - Werbung
mit durchschnittlicher Sternebewertung.

34) BGH, 21.03.1991 -1ZR 151/89, WRP 1991, 573 - Fundstellenangabe.

35) BGH, 16.07.2009 - I ZR 50/07, WRP 2010, 370, 374, Rn. 32 - Kamerakauf im Inter-
net.

36) Mindestens in der SchriftgroBe 6 Didotpunkte, so KG, 11.02.2011 - 5 W 17/11, WRP
2011, 497,498 - Lesbarkeit der Fundstellenangabe bei einer Werbung mit Testergeb-
nissen.

lesbar.3%) Das gilt sogar dann, wenn eine verdffentliche Testpu-
blikation nicht existiert3”) oder im Rahmen einer Prospektwer-
bung ein mit ,TESTSIEGER® unter Angabe der Fundstelle bewor-
benes Produkt abgebildet wird, die Fundstelle aber aufgrund der
erheblichen Verkleinerung der Produktabbildung in dem Pro-
spekt nicht mehr lesbar ist.3) Dariiber hinaus sind bei Werbung
mit Testergebnissen strenge Anforderungen an die Wahrheit, an
die Sachlichkeit und Vollstandigkeit und an die Aktualitét ein-
zuhalten.3?) So diirfen weder die Testergebnisse (irrefiihrend)
verkiirzt,*®) noch ein nicht vorhandenes Gesamturteil vorge-
tauscht,*!) noch ein vorhandenes Gesamturteil unterdriickt,*2)
noch ein falscher Eindruck vom Abschneiden des Produktes
durch Rangunterdriickung erweckt*3) werden. Ganz besondere
Anforderungen gelten fiir die Werbung mit ,Testsieger.44) Nur
wenn diese strengen Anforderungen eingehalten werden, kann
der Verbraucher die bendtigten Informationen erhalten und sich
vor einer informierten Entscheidung seine eigene Meinung bil-
den. Im vorliegenden Fall sind lediglich subjektive Kundenbe-
wertungen vorhanden, aus denen ein arithmetisches Mittel ge-
bildet worden ist. Der Verbraucher weiB, dass diesen Bewertun-
gen weder ein einheitlicher BewertungsmaBstab noch einheit-
liche Bewertungskriterien zugrunde liegen. Er weiB auch, dass
diese freien Bewertungen vollig unterschiedliche Aspekte des
Produkts zum Gegenstand haben konnen.*®) Daher war die
strenge Rechtsprechung des BGH zur Werbung mit Testergeb-
nissen nicht zu tibertragen.

Nach diesseitiger Rechtsauffassung sollte der BGH diese Ent-
scheidung zum Anlass nehmen, seine strenge, aus dem analogen
Zeitalter stammende Rechtsprechung zur Fundstellenangabe bei
der Werbung mit Testergebnissen zu iiberpriifen und zu korri-
gieren.*%) Im Zeitalter des Internets bestehen keine Schwierig-
keiten, die Testpublikation als Primérquelle zu beschaffen. Viel-
mehr ist der informierte Verbraucher in der Lage, auch ohne
konkrete Fundstellenangabe durch Eingabe gezielter Suchbegrif-
fe, die er aus der Testwerbung erhélt (z. B. beworbenes Produkt,
Testveranstalter, Produkttest), die Primdrquelle zu finden und
online per Download oder anderweitig zu beziehen. Dann kann
er alles nachlesen und anschlieBend eine informierte geschaft-
liche Entscheidung treffen.

Anm. der Redaktion:
Lesen Sie vom Autoren Franz auch die Beitrage

Zu den Priifpflichten eines Hotelbewertungsportals, WRP 2022,
1469.

Zum Bewertungsportal Jameda, WRP 2022, 296.

Kommentar zu BGH: Testsiegel auf Produktabbildung, WRP 2021,
899.

37) BGH, 21.07.2016 - I ZR 26/15, WRP 2016, 1221 - LGA tested.

38) BGH, 15.04.2021 - 1 ZR 134/20, WRP 2021, 895 - Testsiegel auf Produktabbildung

mit Kommentar von Franz, WRP 2021, 899 f.

Hierzu im Einzelnen Feddersen, WRP 2019, 1255 ff. und Franz, WRP 2016, 439,

441 ff.

40) BGH, 07.07.2005 - 1 ZR 253/02, WRP 2005, 1242 - Werbung mit Testergebnis.

41) OLG Frankfurt a. M., 29.06.2006 - 6 U 103/05, GRUR-RR 2007, 16 - OKO-Test.

42) Anders OLG Celle, 19.05.2005 - 13 U 22/05, GRUR-RR 2005, 286 - Sehr gut fiir
Kaffeearoma in einem Sonderfall.

43) BGH, 11.03.1982 - 1ZR71/80, WRP 1982, 413 - Werbung mit der Bezeichnung
,Test Gut“.

44) Hierzu Koppe/Zagouras, WRP 2008, 1035, 1037 f. und Lindacher, WRP 2014, 140 f.

45) OLG Hamburg, 21.09.2023 - 15U 108/22, WRP 2023, 1493, 1499, Rn. 51 - ,Durch-
schnittliche Sternebewertung®.

46) Eingehend zur Kritik Franz, WRP 2016, 439, 445, Rn. 38 ff.
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