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AUSGLEICHSANSPRUCH DES HANDELSVERTRETERS
FUR DIE ,WESENTLICHE ERWEITERUNG BEREITS
BESTEHENDER GESCHAFTSVERBINDUNGEN”

Das HVertrG 1993 BGBI 1993/88 brachte
eine Neuregelung des Ausgleichsanspruchs des
Handelsvertreters (HV): Ein Anspruch soll nun-
mehr auch bei wesentlicher Erweiterung bestehen-
der Geschiftsverbindungen gebiihren. Der Beilrag
unfersuchf, wann eine wesentliche Erweiferung
bereits bestehender Geschiftsverbindungen gege-
ben sein kann.

Stichworte: Ausgleichsanspruch — Frweiterung besichender Ge-
schéftsverbindungen — Handelsvertreter

1. Einleitung

Mit der erfolgten Anderung der Bestimmung
iiber die Anspriiche des HV bei Beendigung des Ver-
tragsverhiltnisses (§ 25 HVGY aft) sollte das geltende
Handelsvertreterrecht an die RL 86/653/EW(G2) ange-
palt werden.?) Fur die Neugestaltung des Entschadi-
gungsanspruchs standen gem Art 17 der RL grundsitz-
lich zwei.verschiedene Systeme*) zur Auswahl, wobei
sich der tsterreichische Gesetzgeber fur das an § 89b
dHGB angelehnte System des Ausgleichsanspruchs
entschieden hat.5)%) Danach soli fiir das Entstehen
eines Ausgleichsanspruchs i5d § 24 HVertrG 1993
nunmehr das entscheidende Kriterium?) die Tatsache
der Kundenzufithrung sein, und nicht wie bisher, ob
der HV ausschlieBlich oder vorwiegend mit der Kun-
denzufithrung betraut war,

Neu ist aber auch, daB der Ausgleichsanspruch
nicht nur dann hestehen soll, wenn der HV neue
Kunden zugefithrt hat, sondern auch fiir den Fall, daB
der HV bereits bestehende Geschiftsverbindungen
wesentlich erweitert hat. In den Materialien wird diese
Ausdehnung der Anspruchsgrundlage zum einen da-
mit begriindet, dak sie durch die RL vorgegeben war,
zum anderen aber auch damit, daf dies chnehin den
Tendenzen in Lehre® und Rsp entspreche, die das
Kriterium der Kundenzufthrung in Richtung Umsatz-
steigerung mit bereits vorhandenen Kunden zu erwei-
tern versuchte.9)

Ob dies tatsichlich zutrifft, soll nun im folgen-
den untersucht werden.
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2. Auslegung

Bei der Auslegung der 2. Alt des § 24 Abs 1
HVertrG ist zuniichst zu beachten, dal das Gesetz in
Anpassung des nationalen Rechts an die RL
86/653/EWG erlassen wurde.'?) Nach der stRsp des
EuGH haben die nationalen Gerichte bei der Anwen-
dung des nationalen Rechts, ") insb auch bet jenen Ge-
setzen, die — wie hier —speziell zur DurchfGhrung einer
RL erlassen wurden, , ... dieses nationale Recht im
Lichte des Wortlautes und des Zweckes der Richtlinie
auszulegen®.2) Voraussetzung dafir ist allerdings ua,
dal das innerstaatliche Recht dem Gesetzesanwender
bei Auslegung des nationalen Rechts Gberhaupt einen
Beurteilungsspielraum einrdumt.'3) Weiters darf einer
nach Wortlaut und Sinn eindeutigen nationalen Rege-
lung durch die Auslegung kein entgegengesetzer Sinn
gegeben oder deren normativer Gehalt grundlegend
neu bestimmt werden.') Die RL — in der Auslegung
durch den EuGH - bildet daher den Rahmen, innerhalb
dessen die nationalen Gerichte die innerstaatlichen Be-
stimmungen auszulegen haben.

Die Bestimmung des § 24 Abs 1 HVertrG wur-

de der RL fast worilich nachgebildet. Durch den un-

1} Die Uberschrift dazu lautete ,Anspritche des mit der Kunden-

zufiihrung betrauten Handelsvertreters bei Lésung”.

2) RL v 18.12. 1986 zur Koordinierung der Rechtsvorschriften
der Mitgliedstaaten betreffend die seibstindigen Handelsvertre-
ter; ABI Nr L 382/17.

3) 578 BlgNR 18. GP 8, 15.

4) Das Ausgleichssystem nach § 89b dHGB und das franzdsi-
sche Schadenersatzsystem. )

5) 578 BIgNR 18. GP 15; dieser entsprach eher der geltenden Re-
gelung.

6) Dies lieB sich auch besser mit dem bisherigen Verstindnis ver-
einbaren, das davon ausging, dal der Entschadigungsan-
sprich kein Schadenersatzanspruch sei; vgl fabornegg, HVG,
486.

) 576 BIgNR 18.GP 8, 15.

) Hier verweisen die Mat auf fabornegg, 498 ff.

) 578 BlgNR 18. GP 15.

) Vgl FN 4. .
11) Vgl farass, Richtlinienkonforme bzw EG-rechiskonferme Ausle-
sung nationalen Rechts, in EuR 1991, 220 mwN; Cooper,

. The Impact of Directives on the Interpretation of Natienal

Law, in EuZW 1996, 385.

12y ZB EuGH Slg 1987, 3570 (Kolpinghuisj; EuGH Slg 1988,
4662 (Beentjies BV,

13) ZB EuGH Slg 1984, 1892 bzw 1909 (Colson}; EuGH Slg
1984, 1922 bzw 1943 (Harz).

14) Jarass, Richtlinienkonforme bzw EG-rechtskonforme Ausle- -

gung nationalen Rechts, in EuR 1991, 218. i
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hestimmten Gesetzesbegriff ,wesentliche Erweite-
rung” [aBt sie den nationalen- Gerichten auch den
erforderlichen Beurteilungsspielraurm. Sie ist daher je-
denfalls richtlinienkonform auszulegen.

Weder der urspriingliche's) noch der gednder-
te’®) Vorschlag der Kommission, noch die Stellung-
nahmen des Wirtschafts- und Sozialausschusses'’)
bzw des Europdischen Parlaments™) oder die Begriin-
dungserwégungen') zur Rl 86/653/EWG geben je-
doch einen Anhaltspunkt dafiir, wie dieses Tathe-
standsmerkmal zu interpretieren ist. Soweit ersicht-
lich, wurde hisher auch noch kein Vorabentschei-
dungsersuchen nach Art 177 EGV an den EuGH zur
Auslegung der ,Wesentlichen Erweiterung der Ge-
schéftsverbindungen” iSd Art 17 Abs 2a der RL ge-
stellt.2%) Der nationale Rechtsanwender ist daher inso-
weit bei seiner Interpretation (noch) durch keine eu-
roparechtlichen Vorgaben beschrinkt. Da Art17
Abs 2a der RL und - diesem folgend — § 24 Abs 1
HVertrG sich offensichtlich an die Regelung des
§ 89b dHGB anlehnen, bietet sich die Heranziehung
der deutschen Lehre und Rsp zur Auslegung des § 24
HVertrG an.

3. Wesen des Ausgleichsanspruchs

Gem §89h Abs1 dHGB kann der HV bei
Beendigung des Vertragsverhiltnisses ua dann einen
angemessenen Ausgleich verlangen, wenn und so-
weit” er neue Kunden geworben hat, wobei gem
Satz 2 der Werbung eines neuen Kunden es gleich
steht, wenn der HV ... die Geschiftsverbindung
mit einem Kunden so wesentlich erweitert hat dald
dies wirtschaftlich der Werbung eines neuen Kunden
entspricht” (,intensivierter Altkunde). Nicht jede Fr-
weiterung bestehender Geschiftsverbindungen st
daher schon einen Ausgleichsanspruch aus, sondern
nur jene, die wirtschaftlich gesehen der Zufiihrung
eines neuen Kunden entsprichi. Dies erklirt sich
auch aus dem Wesen des Ausgleichsanspruchs, der
den Ausgleich jener Weristeigerung fiir den Unter-
nehmer bezweckt, welche der HV durch Anbahnung
fortdavernder  Geschiftsverbindungen mit  neuen
Kunden, dh der Schaffung eines neuen Kundenstam-
mes, bewirkt hat.21)22) Wihrend die laufenden Pro-
visionszahlungen typischerweise auf den einzelnen
Geschaftsabschluf abstellen, solt der Ausgleichsan-
spruch die Vorteile aus der Vermittlung never Ge-
schiftsverbindungen abgelten.23) Oder anders ausge-
drickt, der Ausgleichsanspruch soll dem HV die
durch die laufenden Provisionen noch nicht zur
Ginze abgegoltene Schaffung und — bei Beendi-
gung — Uberlassung?¥) des neuen Kundenstammies
vergiiten.?s) Es ist mittlerweile hA, daR er nicht als
soziale Schutzbestimmung zugunsten des HV aufzu-
fassen?) ist, weshalb auch bei der Billigkeitspriifung
jene Aspekte auBer Betracht zu bleiben haben, die
sich nur auf soziale Gesichtspunkte beziehen.??) Al-
lein die Tatsache, dal der HV fir vermittelte oder
abgeschlossene Geschifte einen Provisionsanspruch
erworben hat, bedeutet noch nicht, dal ihm dafiir
bei Beendigung des Vertragsverhiltnisses auch ein
Ausgleichsanspruch zusteht.

4. Werbung neuer Kunden

Schon der Tatbestand der ,Werbung neuer
Kunden” wird von Lehre und Rsp restriktiv interpre-
tiert. So soll zB dann kein Ausgleichsanspruch beste-
hen, wenn der HV langlebige Gebrauchsgiiter an
Letztverbraucher vermittelt, weil hier der Kunde nicht
LStammkunde” fir spatere Kaufe wird. Weiters wer-
den nur solche Kunden als ,,neue” Kunden betrachtet,
mit denen der Unternehmer bisher noch nicht in
Geschiftsverbindung gestanden hat. Auch ein Kunde,
der wegen eigenen Geschifisriickganges lingere Zeit
keine Bestellung aufgeben konnte, ist bei Wiederaui-
nahme der Bestellung kein ,neu geworbener” Kunde
i5d § 89b dHGB.?8) Ebensowenig sind es jene Kun-
den, die vom HV bei seinem Wechsel vom Vertrags-
hiandler zum HV ,mitgenommen” werden. ,Neu” be-
zieht sich immer nur auf die Branche, in der der
Unternehmer tatig ist. Betdtigt sich der Unternehmer
daher in mehreren Branchen und wirbt der HV Kun-
den, die bisher in dieser Branche noch nicht bestellt
haben, so ist dieser Kunde far den Unternehmer inso-
fern ein ,neuer’ Kunde.?) Fiir die Werbung eines
neuen Kunden gendgt es jedoch nicht, dall der Un-
ternehmer innerhalb ein und derselben Branche nur
das Sortiment erweitert hat und der Kunde nunmehr
auch fiir Produkte des erweiterten Sortiments gewon-
nen wird% In diesem Fall kénnte nach Briigge-
mamr') dann hochstens der Fall der Intensivierung
einer Altkundenbeziehung vorliegen.

5. Erweiterung bestehender Geschifts-
verbindungen

Derselbe strenge Maldstab wie fiir die Zufih-
rung neuer Kunden mul mE auch fir den alternativen
Tatbestand der ,wesentlichen Erweiterung® bestehen-
der Geschiftsverbindungen angewendet werden. Eine

15) ABI Nr C 13 vom 18. 1. 1977, 2ff; im Vorschlag der- Kommis-
sion war allerdings noch von ,Umsatz” die Rede, der wesent-
lich ,erhoht” werden mubte,

16) ABl Nr C 56 vom 2.3, 1979, 5ff

17} ABI Nr C 59 vom 8. 3. 1978, 311f; der Ausschul} schlug nur
vor, an Stelle von ,kénnen . .. verlangen” die Wortfolge ,ha-
ben Anspruch .. .” zu setzen.

18) ABl Nr C 239 vom 9. 10. 1978, 17; das EP stelit dazu fest,
dal es ,wiinschenswert” wire, wenn der HV ,,. . . unter be-
stimmten Voraussefzungen nach Beendigung des Verlrages ei-
nen Ausgleich erhalten .. .“ kénnte, Den Vorschlag der Kom-
mission hinsichtlich der Voraussetzungen des Ausgleichsan-
spruchs {(Art 30 Abs 1) liel es unverdndert.

19) ABI Nr L 382 vom 18.12. 1986, 17.

0} Das einzige Vorabentscheidungsverfahren zu RL 86/653/EWG
hatte sich mit Art 7 Abs 2 erster Gedankenstrich auseinander-
zusetzen; Rs C-104/95 (Kontogeorgas vs Kartonpak AE), in
der amtl Sig nicht nicht verdffentlicht.

21) Briiggemann in Staub, HGB-GroRkommentar? (1995), RZ 2 zu

§ 89b; aA offensichtlich Kistner, Der Ausgleichsanspruch des

Handelsvertreters?, Rz 81f.

1dS auch Jabornegg, HVG, 486 zum § 25 HVG.

23) Jabornegg, HVG, 487 mwN.

24) Briiggemann, aa(d, Rz 6 zu § 89h. )

25) Baumbach/Duden/Hopt, HGB?? (1995), Anm 2 zu § 89b
mwN.

26) Brilggemann, aaQ, Rz 7 zu § 89h.

27) Dies ergibt sich auch schon daraus, dab auch jur Personen
Anspruch auf Ausgleichsanspruch haben.

28) Briggemann, aaQ, Rz 33 zu § 89b.

29) Briggemann, aaQ, Rz 34 zu § 89b.

)
)

[
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30) Brilggemann, aa0, Rz 34 zu § 89b.
31) Brilggemann, aaO, Rz 34 zu § 89b.
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solche Erweiterung soll in Deutschland schon nach
dem Wortlaut des Gesetzes?) nur dann ausgleichsfa-
hig sein, wenn sie wirtschaftlich der Werbung eines
neuen Kunden entspricht. Obwohl die RL diese Ein-
schriankung nicht enthalt und — maglicherweise des-
halb — auch vom osterreichischen Gesetzgeber nicht
iibernommen wurde, sind mE sowohl die RL als auch
die nationale Bestimmung in diesem Sinne auszule-
gen. Fine Ausdehnung der bisherigen Anspruchs-
grundlage auf jede Umsatzsteigerung sollte mE jeden-
falls damit nicht normiert werden. Dies ergibt sich
iibrigens auch schon aus den Materialien, die von
einer ,Neuerung” der Anspruchsvoraussetzungen iSd
Tendenzen in Lehre und Rsp sprechen.3®) Diese Rsp
hat — wie unten gezeigt wird — dieses Tatbestands-
merkmal aber bisher duBerst restriktiv ausgelegt. Von
einer Erweiterung der Anspruchsgrundlage fiir den
Ausgleichsanspruch kann jedenfalls nicht die Rede
sein.

Eine ,Intensivierung einer Altkundenbezie-
hung” ist grundsétzlich in zwei Auspriagungen denk-
bar, namlich einerseits quantitativ in der Weise, dalk
der Umsatz mit Produkten, die der Kunde schon
hisher bezogen hat, wesentlich erweitert wird, Ande-
rerseits qualitativ in der Weise, dal der Kunde neue,
dh bisher noch nicht bezogene Produkte, bezieht. Bei
der qualitativen Erweiterung muf mE jedoch noch
weiter unterschieden werden, ndmlich zwischen je-
nen Produkten, die, obwahl schon bisher vom Unter-
nehmer angeboten, vom Kunden aus welchen Grin-
den auch immer nicht nachgefragt wurden (,alte”
Produkte), und jenen Produkten, die vom Kunden
deshalb nicht bezogen wurden — oder besser — wer-
den konnten, weil sie bisher iberhaupt noch nicht in
der Produktlinie des Unternehmers enthalten waren
(,neue” Produkte).

Nach der deutschen Lehse®®) und Rsp3®) sollen
sowohi quantitative als auch qualitative®) Erweiterun-
gen bestehender Geschiftsverbindungen ausgleichsfa-
hig sein, sofern diese Erweiterungen das Ergebnis der
Tatigkeit des HY sind.?)

) Nach der asterreichischen Rsp zu § 25 HVG
gebiihrte ein Ausgleichsanspruch grundsatzlich eben-
falls nur bei Zufthrung never Kunden infolge der
verdienstlichen Titigkeit des HV. In Anlehnung an die
Regelung des § 89 b dHGB, nach der auch eine we-
sentliche Erweiterung der Geschiftsverbindungen mit
bereits vorhandenen Kunden ausgleichsfihig war,
wurde von der 8sterreichischen Rsp aber auch bereits
zur alten Rechtslage vereinzel®) eine Umsatzsleige-
rung der Zuftihrung eines neuen Kunden gleichge-
stellt.39) Allerdings mubte es sich dabei um eine qua-
litative Umsatzsteigerung idS handeln *%) daf der HV

Nur eine Ausdehnung der Nachfrage
des Kunden auf bisher vergeblich an-
gebotene Produkte (,afte” Produkte)
erfUllt das Tatbestandsmerkmal der we-
sentlichen Erweiferung bestehender
Geschdiffsverbindungen iSd § 24 Aps 1
Z 1 2. Alt HvertrG und begrindet damif

einen Ausgleichsanspruch.
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einen Kunden des Unternehmers, der bisher seinen
Bedarf an Waren, die auch der Unternehmer absetzen
will, zur Ginze anderweitig gedeckt hat, dazu veran-
laRt hat, diese Waren — neben den schon friher vom
Unternehmer bezogenen — nunmehr ebenfalls von
diesem zu kaufen. Eine bloR quantitative Umsaizstei-
gerung ohne diese Voraussetzung gentigie hingegen
nicht, um die Zufiihrung eines neuen Kunden anzu-
nehmen.#1) Nicht das Ausmal der Umsatzsteigerung,
sondern die Ausdehnung des Bezugsprogramms auf
Waren auBerhalb des bisher bezogenen, aber vom
Unternchmer angebotenen, Sortiments sollte mafige-
bend sein.#2) Die Rsp hat damit bereils vor der Neu-
regelung durch BGBI 1993/88 aus rechtspolitischen
Erwidgungen den Tatbestand des §25 Abs1 HVG,
namiich die ,ausschlieBliche oder vorwiegende Kun-
denzufiithrung”, in bedenklicher, weil tber die Gren-
zen des aulersten Wortsinns hinausgehender Weise
ausgedehnt.#3) Der OGH rechtfertigte diese Ausdeh-
nung damit, da die ,Zufiihrung von neuen Kunden®
iSd §25 HVG der ,Werbung neuer Kunden” iSd
§ 89b dHGB entspreche, und dieser Werbung neuer
Kunden die wesentliche Erweiterung der Geschafts-
verbindung mit bereits vorhandenen Kunden gleich-
stehe.

Nachdem § 24 HvVertrG nunmehr auch in die-
sem Punkt dem §89b dHGB entspricht, und eine
Umsatzausweitung im  Wortlaut der Bestimmung
grundsitzlich Deckung findet, stellt sich die Frage, ob
vom Tatbestandsmerkmal der wesentlichen Erweite-
rung bereits bestehender Geschiftsverbindungen mit
Altkunden aunmehr auch eine rein quantitative Um-
satzausweitung erfaBt sein soll. Dies ist mE nach zu
verneinen.

Wie bereits ohen dargestellt, vertrat der OGH -
im Gegensatz zur deutschen Rsp*) — bisher die An-
sicht, daR nur eine qualitative Erweiterung der Ge-
schiftsverbindung, die sich Uberdies nur auf ,alte”

Produkie beziehen durfte, als gleichwertig mit der

Zuftthrung neuer Kunden anzusehen ist.*) Diesem
Ergebnis ist nach wie vor zuzustimmen. Betrachtet
man nimlich ganz allgemein die Aufgaben eines HV
mit einem zugewiesenen Bestand an JAltkunden”, so
gehart es ohnehin schon zu dessen eigentlichen
Pflichten, dufch Betreuung dieser Altkunden den Um-
satz des Unternehmers zu steigern. Warum der HV fiir

32) Vgl §89b Abs 1 Satz 2 dHGB; ehenso § 24 Abs1 Z1 2. Alt
HvertrG.

33) 578 BlgNR 18. GP 15.

34} Briggemann, aaQ, Rz 36 zu §89b.

35y ZB BGH 56, 242,

36) Offensichtlich unter Aufgabe der bisher vertretenen Auffas-
sung.

37) Briiggernann, aaQ, Rz 36 zu § 89b.

38) SZ 44/96.

39} Abl Jabornegg, aa0, 499.

40) Eine blok quantitative Umsatzsteigerung idS, dak der HV ei-
nen Kunden, der bisher nur einen kleinen Teil seines Bedarfs
mit den vom Unternehmer ebenfalls angebotenen Waren bei
diesem gedeckt hat, durch seine Titigkeit dazu veranlaft hat,
den Uriternehmer zum einzigen oder doch iiberwiegenden
Lieferanten zu machen, reichte zur Begriindung eines Aus-
gleichsanspruchs nicht aus; vgl 5z 44/96.

41y OGH 4 Gb 31/71; ZAS 1972, 71 mit Anm Koppensteiner.

42) OGH 4 Oh 31/71. ’

43) 1d$ auch fabornegg, aaO, 499.

44) BGH VIT ZR 23/70 = NJw 1971, 1611

45) SZ 44/96; abl jabornegg, aa0, 500, der dem OGH damit In-
konsequenz untersteilt,

o -
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diese Auigabe, die bereits durch die laufenden Provi-
sionen abgegolten ist, auch noch einen Ausgleichsan-
spruch erwerben soll, ist fir mich nicht ersichilich.
Auch wenn diese quantitative Umsatzausweitung we-
sentlich sein sollte, ist sie mE bereits mit den laufen-
den Provisionen abgegolten, und zwar unabhangig
davon, ob eine solche Umsatzsteigerung aus einer
Marktanteilsverschiebung zu Lasten der tibrigen Pro-
duzenten resultiert, dh der-Kunde seinen Bedarf zu-
nehmend beim Unternehmer und nicht mehr bei den
friilheren Bezugsquelien deckt, oder aber nur in den
erhohten Absatzerwartungen des Kunden begriindet
war.%) In allen diesen Fallen leistet der HV eben gera-
de keine tiber seine Hauptaufgaben hinausgehende
Aufbauarbeit, von der der Unternehmer auch noch
nach Beendigung des Vertragsverhaltnisses mit dem
HV einen Vorteil ziehen kénnte. UUmgekehrt hat in
diesem Fall vielmehr der Unternehmer selbst schon
Lvorgeleistet”, indem er einen Kundenstock aufgebaut
und dem HY zur Betreuung iiberlassen hat und wor-
aus der HV nun durch laufende Provisionen einen

" Vorteil ziehen kann. In diesem Fall liegt daher keine

Titigkeit des HV vor, die nicht schon mit den laufen-
den Provisionen abgegolten wire,

Bei einer qualitativen Umsatzausweitung sollte
daher nach wie vor nur dann eine ausgleichsfdhige
Tatigkeit des HV angenommen werden, wenn es die-

sem gelingt, einen Kunden, der bisher den Bedarf an

bestimmten Produkten bei einem anderen Lieferanten
gedeckt hat, obwohl sie auch schon bisher vom Un-

ternehmer angeboten worden sind, dazu zu veranlas-
sen, diese bisher vergeblich angebotenen Produkte
nunmehr vom Unternehmer zu beziehen. Insoweit, dh
lediglich hinsichtlich dieser ,alten” Produkte, ist dieser
Kunde nunmehr ein ,neuer’ Kunde, auch wenn er
andere Waren schon frither vom Untermehmer bezo-
gen hat. Es sollte daher bei der qualitativen Um-
satzausweitung eine produktspezifische Betrachtungs-
weise, dh eine Differenzierung zwischen ,alten” und
,neuen” Produkien, vorgenommen werden. Fiir die
Begriindung eines Ausgleichsanspruchs sollte daher
nicht allein das AusmaB der Umsatzsteigerung, son-
dern in erster Linie dessen Ursache malgeblich sein.

Hailt man sich abschliefend noch einmal die
Funktion des Ausgleichsanspruchs vor Augen, nam-
lich die Abgeltung der Schaffung und Uberlassung
eines neuen Kundenstammes, so ist dieser 1 dsungsan-
satz — auch im Lichte der Neuregelung durch § 24
HVertrG — mE nach wie vor sachgerecht. Fs wire
wiinschenswert und fiir die Rechtssicherheit forder-
lich, wenn bei Frage der Auslegung des Tatbestands
der ,wesentlichen Erweiterung bestehender Ce-
schiftsverbindungen” bereits ein nicht vorlagepflichti-
ges Instanzengericht von der Méglichkeit eines Vorab-
entscheidungsersuchens gem Art 177 Abs 1 EGV Ge-
brauch machen wiirde.

46) AA Koppensteiner, ZAS 1972, 73 mit der Begriindung, daf
Quotenznderungen zum Vorteil des Unternehmers typischer-
weise mit der Tatigheit des HV zusammenhdngen.

RECHTSPRECHUN‘G

Wertirrtum beim Teppichkauf

Der Wert einer Sache gehort nicht zu ihren
werthildenden Figenschaften, so dafl ein Wertirr-
tum als bloBer Motivirtum bei entgeltlichen
Rechtsgeschiiften grundsitzlich unbeachtlich ist.
Beruht der Wertirtum des Kiiufers allerdings auf
Umstinden, die im redlichen Geschiftsverkehr
eine Aufklirung durch den Verkaufer erwarten
lassen, so liegt doch ein Geschiftsirrtum vor, der
den irrenden Vertragsteil zur Anfechtung berech-
tigt.

Aus den Entscheidungsgriinden des OGH:

Da die Bewertung des Leistungsgegenstandes
jedem Vertragspartner freisteht, gehort der Irrtum tiber
den gemeinen Wert (Verkehrswert) einer Sache — hier
Preis eines Keshan-Teppichs — nicht zu den Eigen-
schaften einer Sache. Die neuere Rsp lehnt die Erheb-
lichkeit des Wertirrtums unter Hinweis auf §§ 934 f
ABGE ab, weil damit die engen Crenzen der laesio
enormis umgangen werden konnten (SZ 23/272, 7 Ob
154/71 [im Fall eines Kaufs von Orientteppichen];
EvBl 1983/100; SZ 66/25 uva; RIS-Justiz RS0014920;
Rummel in Rummel, ABGB? § 871 Rz 11; Apathy in
Schwimann, ABGB? § 871 Rz 11, 15 mwN; referie-
rend KoziolMelser, Grundrif® ' 125 mwN in FN 31),
Koziol/Melser (aaQ mwN in FN 32) treten dieser

Auffassung bei, weil die Bewertung des Leistungsge-
genstandes jedem Vertragspartner freistehe und ein
Irrtumn dariiber zum typischen Vertragsrisiko gehore.
Als lrrtum im Beweggrunde hat aber der Wertirrtum
gem § 901 ABGB auf die Giiltigkeit entgeltlicher
Vertrage keinen EinfluB. Diese Auffassung wird bei
vergleichbarer Rechtslage auch von der deutschen
Rsp mit dem Hinweis, der Wert einer Sache sei keiner
ihrer wertbildenden Eigenschaften, sondern nur das
Ergebnis von Eigenschaften, vertreten {Difcher in Stau-
dinger, BGB'2 § 119 Rz 59; Hart in AK-BGB § 119
Rz 20; H. Brox in Erman, BGB? § 119 Rz 47; mit
eigenstindiger Begriindung Kramer in Muanchener
Kommentar zum BGB? § 119 Rz 114; kritischer Hefer-
meh! in Soergel, BGB™? §.119 Rz 57, alle mwN aus
der deutschen Rsp).

Die Grenzen zwischen unbeachtlichem Motiv-
irrtum und beachtlichem Irrtum iiber eine Eigenschaft
der Sache sind manchmal nur schwer zu ziehen (3 Ob
542/87). Ein Irtum (ber den Verkehrswert einer Sa-
che ist jedenfalls nur dann ein rechtlich relevanter
Anfechtungsgrund, wenn der Erkldrungsempfanger den
Motivirrtum arglistig iSd § 870 ABGB herbeigefiihri
oder iS einer bewufiten Verschleierung des Sachver-
haits ausgentitzt hat, somit bewuBte Tduschung vor-
liegt, wenn die Parteien das Motiv zumindest stil-
schweigend zu einer echten Bedingung erhoben ha-

§871Abs2
ABGB

OGH
11. 9. 1997,
6 Ob 146/97g

ecolex 1998 m




