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GLIEDERUNG

Einleitung

Erster Teil
Wertreklame in Frankreich

A)
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Zugaberecht

Entwicklung des Zugabewesens und der Gesetzgebung
1) Entwicklung des Zugabewesens bis zum 2. Weltkrieg
2) Erste Regelung unter der Vichy-Regierung
3) Das Zugabegesetz von 1951

a) Gesetzgebungsverfahren

b) Inhalt des Gesetzes Nr. 51-356

vom 20. Mirz 1951

¢) Ausfithrungsdekret vom 19. September 1951

d) Ausfithrungsdekret vom 5. August 1961

e) Ausfithrungsdekret vom 7. April 1971
4) Das Reformgesetz vom 29. Dezember 1972
5) Die "Verordnung iiber die Freiheit der Preise

und den Wettbewerb vom 1. Dezember 1986"

a) Vorgeschichte

b) Inhalt der Ordonnance

¢) Zugabeverbot des Art. 29 der Ordonnance

Hintergriinde der Regelungen
1)  Die Gesetze von 1951 und 1972
2)  Verordnung von 1986

Das Zugabeverbot

1)  Anwendungsbereich
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a) personlicher Anwendungsbereich
aa) der Endverbraucher als Begiinstigter
bb) der Gewidhrende
b) sachlicher Anwendungsbereich
aa) Kaufvertrag
bb) Dienstleistungen

Der Zugabebegriff
a) Unentgeltlichkeit
b) Waren, Dienstleistungen und Giiter als
Gegenstand der Zugabe
aa) Waren (produits)
bb) Dienstleistungen (prestations de services)
cc) Giiter
¢) Keine Identitit mit dem Gegenstand
des Hauptgeschiftes
aa) Entwicklung dieses Tatbestandsmerkmales
bb) Grenzen fiir die Gewahrung identischer
Waren und Giiter

d) Akzessorietit der Zugabe

Verbotene Zugabehandlung
a) Gewihren und Anbieten von Zugében.

b) sofortige oder aufgeschobene Gewahrung

IV. Ausnahmetatbestinde

1)

2
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Geringwertige Gegenstinde und Dienstleistungen
a) Geringwertigkeit

b) Kennzeichnung

Warenproben

Handelsiibliche Verpackungen
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4) Giuter, Waren oder Dienstleistungen, die uner-
laBlich fiir eine zweckentsprechende Verwendung
der Hauptware oder Hauptleistung sind

5) Kundendienstleistungen und Anbieten
erleichterter Parkmoglichkeiten
a) Kundendienstleistungen
b) erleichterte Parkméglichkeiten

6) Dienstleistungen ohne Marktwert

7) Geldrabatte

V. Die Rechtslage im Hinblick auf giinstige
akzessorische Zweitangebote
1) Entwicklung bis 1986
2) Lage nach ErlaB der Preisordonnance von 1986
a) Das Verbot abhingiger Verkiufe
aa) Zuldssigkeitsbestimmungen nach Art. 30
der Ordonnance von 1986 und nach Art. 7
des PreisauszeichnungserlaBes von 1987
bb) Ausnahmen
(a) Verbindung von mehreren
identischen Waren
(b) Sachgesamtheiten
(c) Abgrenzung zu verschieierten Zugaben
b) Verbot des Verkaufs unter Einstandspreis

VI.  Rechtsfolgen
a) Strafrechtliche Sanktionen
b) Zivilrechtliche Anspriiche
VI.  Verfahrensrecht, Verwaltungsvergleich und
zivilrechtliche Klagebefugnis vor den

Strafgerichten
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1) Verfahrensrecht
2) Verwaltungsvergleich
3) Klagebefugnis
a) Zivilklage vor den Strafgerichten auf
Schadensersatz
aﬁ) Rechtslage vor Erlal der Loi Royer
bb) Rechtslage nach Erlaf der Loi Royer
(a) Art. 45 der Loi Royer
(b) Klagerecht der Verbraucherverbinde
(1) Art. 1 des Gesetzes vom
5. Januar 1988
(2) Verwaltungsrechtliche Zulassung
der Verbraucherverbande
(3) Stellung der Verbraucherverbinde
(c) Klagerecht fiir Berufsverbinde

b) Die Unterlassungsklage
B) Werbegeschenke
I.  Lage vor ErlaB der Loi Royer
II.  Art. 40 der Loi Royer

II1.  Rechtslage nach Erlal der Ordonnance vom 1. Dezember 1986

Zweiter Teil
Preisreklame in Frankreich

A) Der Verkauf unter Einstandspreis
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III.

Iv.

Hintergriinde der Regelung
Der Verbotstatbestand
1) Anwendungsbereich
a)  Produkte
b)  Wiederverkauf unverinderter Produkte
2) Einstandspreis
a)  Umstrittene Bezugsgrofie
b)  Berechnung
aa) Einkaufspreis
bb) Der Wiederverkaufspreis

Handhabung des Verbotes in der Rechtsprechung

Ausnahmetatbestinde

1) Verderbliche Waren

2) Raumungsverkdufe und Liquidationsverkdufe
3) Saisonale SchluBverkiufe

4) Unmodische oder technisch {iberholte Produkte

5) Waren, deren Wiederbeschaffungspreis gesunken ist

6) Beriicksichtigung der Preisstellung anderer

Mitbewerber im gleichen Absatzgebiet

Rechtsfolgen, Klagemoglichkeit und Abwehrrechte

1) Rechtsfolgen
a)  Strafrechtliche Sanktionen und Verfahren

b)  Zivilrechtliche Anspriiche

2) Klagemoglichkeiten
3) Abwehrrecht aus Art. 36 der Ordonnance

vom 1. Dezember 1986
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II.

Lockvogelangebote

Einleitung

1) Verwaltungsrundschreiben vom 31. Mirz 1960
(Circulaire Fontanet)

2) Verwaltungsrundschreiben vom 31, Mérz 1970
(Circulaire Fourcade)

3) Verwaltungsrundschreiben vom 10. Januar 1978
(Circulaire Scrivener)

4) Affaire Darty

5) Gutachten der Commission de la Concurrence

von 1980
6) Circulaire Monroy vom 22. September 1980

Der Lockvogelbegriff
1) Definition nach dem Circulaire Monroy
2) Tatbestandsmerkmale
a)  MiBverhiltnis zwischen der Bedeutung der
preisbezogenen Werbemafinahme und der
verfiigbaren Warenmenge
aa) Preisbezogene Werbemafinahme
bb) Verfigbarkeit
b)  AuBerordentlich niedrige Gewinnspanne

3) Nachzuweisende Tatsachen

4) Abwehrmag8nahmen
a)  MaBnahmen, die Hersteller, Hindler und

Verbraucherschutzverbande ergreifen kénnen
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VII

aa) Strafrechtliche Sanktionen
(1) Art. 44 der Loi Royer
(2) Art. 5 des Erlasses 77-105/P
bb) Zivilrechtliche Anspriiche vor den
Zivilgerichten
b) Mafinahmen, die nur der Hersteller
ergreifen kann
aa) Schutz der Marke

bb) Lieferverweigerungsrecht

Besondere Verkaufsveranstaltungen

Geschichte und System der Regelung

1) Gesetz vom 25. Januar 1841

2) Gesetz vom 30. Dezember iber die
ventes au déballage

3) Dekret von 1962

Gemeinsame Merkmale der genehmigungspflichtigen
Sonderveranstaltungen
1) Neue Waren
2) Einzelhandelskauf
3) Gelegenheits- und Ausnahmecharakter
a)  fir den Bereich der ventes au déballage
b)  fiir den Bereich der soldes, liquidation
und ventes forcées

4) Begleitende oder vorausgehende Werbung

Typen der genehmigungspflichtigen
Verkaufsveranstaltungen
1) Raumungsverkiufe und Ausverkiufe (soldes,

liquidations, ventes forcées)
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a)  Riumungszweck
b)  Abgrenzung zwischen genehmigungspflichtigen
Riumungsverkiufen und nicht genehmigungs-
bediirftigen Reklameverkiufen
2) Sonderverkiufe auBerhalb der gewdhnlichen
Geschiftslokale (ventes au déballage)

IV. Nicht genehmigungspflichtige Verkiufe
1) Verkdufe berufsméiBiger Resteverkdufer und
Wandergewerbetreibender
a)  BerufsmiBige Resteverkiufer
(soldeurs professionnels)
b)  Wandergewerbetreibende
(commercants ambulants et forains)
2) Saisonschlufiverkiufe

(soldes périodiques ou saisonnitres)

V.  Das Genehmigungsverfahren
VI. Durchfithrung der Veranstaltungen
VII. Verbotsinhalt

1) Objektiver Tatbestand

2) Subjektiver Tatbestand
VIII. Rechtsfolgen

1) Strafrechtliche Sanktion

2) Schadensersatzanspruch

Textanhang
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