HANSEATISCHES OBERLANDESGERICHT
IM NAMEN DES VOLKES
URTEIL
Aktenzeichen: 3 U 154/05
Entscheidung vom 12. Januar 2006

In dem Rechtsstreit
gegen

hat das Hanseatische Oberlandesgericht Hamburg, 3. Zivilsenat, durch ... nach der am 15. Dezember 2005
geschlossenen mindlichen Verhandlung far Recht erkannt:

Die Berufung der Verfligungsbeklagten gegen das Urteil des Landgerichts Hamburg vom
24.06.2005 ? 406 O 65/05 ? wird zurlickgewiesen. Das Urteil wird zur Klarstellung wie folgt
neu gefasst:

Der Verfigungsbeklagten wird im Wege der einstweiligen Verfigung unter
Androhung eines vom Gericht fir jeden Fall der Zuwiderhandlung
festzusetzenden Ordnungsgeldes und fir den Fall, dass dieses nicht
beigetrieben werden kann, einer Ordnungshaft, oder einer Ordnungshaft bis zu
6 Monaten (Ordnungsgeld im Einzelfall h6chstens 250.000,00 ?; Ordnungshaft
insgesamt héchstens 2 Jahre) verboten im geschéaftlichen Verkehr zu Zwecken
des Wettbewerbs das Produkt ?M....... V... b....-f...? ? insbesondere in den
Geschmacksrichtungen ?Ananas-Limone? und ?Orange-Drachenfrucht?
blickfangm&Big mit der Angabe ?ohne Fett? zu bewerben, wenn dies geschieht
wie in den Produktabbildungen geméan Anlagen ASt 9 und Ast 10 und/oder mit
der Auslobung ?ohne Fett? in sonstigen Werbetexten zu werben, ohne im
unmittelbaren Zusammenhang mit dieser Angabe und unibersehbar darauf
hinzuweisen, dass das Produkt noch einen Fettanteil von 0,04 g auf 100 g
enthélt, insbesondere wenn dies geschieht wie in der Internetwerbung geman
Anlage ASt. 12.

Die Kosten des Berufungsverfahrens hat die Verfligungsbeklagte zu tragen.
Griinde
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l.
Die Verflgungsklagerin nimmt die Verfigungsbeklagte aus Wettbewerbsrecht auf Unterlassung in Anspruch.

Die Verflgungsklagerin ist eine Tochtergesellschaft der international agierenden Unternehmensgruppe T.....
M...... GmbH & Co. KG. Das Sortiment der Verfligungsklagerin umfasst Milch- und Sauermilchprodukte
ebenso wie Milchmischgetranke und Fruchtdrinks.

Diese Produkte werden unter der Marke ?M.....-M....." vertrieben.

Unter der Bezeichnung ?F....... " vertreibt die Verfugungsklagerin in verschiedenen Geschmacksrichtungen
eine sog. ?Fitness-Molke" mit einem Fettgehalt von maximal 0,1 g pro 100 g (Anlagenkonvolut ASt 1). Der
Fettgehalt wird im Rahmen der Nahrwerttabelle mit 0,1 g je 100 g, und im FlieBtext mit ?maximal 0,1 % Fett"
angegeben (Anlagen ASt 18 und ASt 19).

Die Verfigungsbeklagte ist eine groBe deutsche Molkereigenossenschaft. Sie stellt unter der Marke ?M........ "
diverse Milch- und Molkeprodukte her (vgl. Anlagenkonvolut ASt 2). Sie bringt unter der Bezeichnung ?M.......
V... b....-f...? einen Molkedrink mit einem Fettgehalt von 0,04 g auf 100 g auf den Markt.

Neben den Parteien bringen auch verschiedene andere Anbieter Molkedrinks mit geringem Restfettgehalt auf
den Markt und weisen mit der drucktechnisch hervorgehobenen Angabe 70,1 % Fett" oder ?max. 0,1 % Fett?
auf den geringen Restfettgehalt ihrer Produkte hin (Anlagen ASt 15 bis ASt 17 und Anlagen ASt 27 bis ASt
46). Im angrenzenden Marktbereich der Joghurtdrinks wird ein Restfettgehalt von 0,1 g auf 100 g ebenfalls
mit der hervorgehobenen Angabe 70,1 % Fett" beworben (Anlagen ASt 50 bis ASt 53).

Im Februar 2004 hatte die Verfligungsbeklagte erstmals den Molkedrink ?M....... V.....b....-f..." auf den Markt
gebracht, und zwar in den Geschmacksrichtungen ?Ananas-Limone" und ?Orange-Drachenfrucht” mit einem
Fettgehalt von 0,04 g pro 100 g. Im Hinblick auf die Bewerbung des Produktes mit der Angabe, kein Fett oder
0 % Fett zu enthalten, war es zu einer Auseinandersetzung zwischen den Parteien gekommen, die mit der
Abgabe einer strafbewehrten Unterlassungsverpflichtungserklarung von Seiten der Verfigungsbeklagten
endete (Anlagenkonvolut ASt 8).

Im Jahr 2005 bewarb die Antragsgegnerin ihre ?M....... V...... b....-f..."-Produkte erneut mit dem Hinweis
darauf, dass diese Produkte kein Fett enthalten. Tats&chlich enthalten die Produkte nach wie vor 0,04 g Fett
pro 100 g (Anlagen ASt 9 und ASt 10). Auf den Verpackungen heiBt es u. a. ?0hne Fett", wobei das 70" des
Wortes ?Ohne" drucktechnisch besonders hervorgehoben ist, und deutlich an die Ziffer Null ?0" erinnert
(Anlagen ASt 9 und ASt 10). Im Internet bewarb die Antragsgegnerin das Produkt nicht nur mit der Angabe
?0hne Fett", sondern u.a. auch mit der Angabe ?Ohne Fett ist M....... V...... b....-f... speziell wahrend der
bevorstehenden Frihlings- und Sommermonate der ideale Durstléscher und sorgt mit seiner optimierten
Rezeptur fir noch mehr Genuss" (Anlage ASt 12). Die zur gleichen Zeit im Internet abrufbare Nahrwerttabelle
flr verschiedene M........ -Produkte enthielt keine Angaben zu dem streitgegensténdlichen ?M....... V......
b....-f..."-Fruchtmolkedrink (Anlage ASt 14).

Die Verflgungsklagerin ist der Ansicht, die Angaben der Verfligungsbeklagten seien wettbewerbsrechtlich
unzuléssig. Die angesprochenen Verkehrskreise wirden mit den streitgegenstandlichen Angaben Uber den
tatsachlichen Fettgehalt des Produkis ?M....... V... b....-f..." getduscht. Die Angabe ?Ohne Fett" erwecke den
falschen Eindruck, dass in dem Produkt Uberhaupt kein Fett mehr enthalten sei. Tatsachlich seien jedoch ?
unstreitig ? in dem Fruchtmolkedrink 0,04 g Fett je 100 g enthalten. Da es sich bei den angesprochenen
Verkehrskreisen um ernahrungs- und gesundheitsbewusste Verbraucher handele, komme es auf den
tatsachlichen Fettgehalt, selbst wenn dieser nur gering sei, auch entscheidend an.

Abgesehen von der Bewerbung des Produktes mit Vitalitat (?Vitality") und Kérper-Fitness (?body-fit") komme
hinzu, dass die Mitbewerber, welche ebenfalls Molkedrinks mit geringem bzw. sehr geringem Fettgehalt
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anbdten, unstreitig den jeweiligen Fettgehalt konkret angeben wiirden, so dass mit der Angabe ?ohne Fett?
der Eindruck erweckt werde, es liege tatséchlich ein fettfreier Molkedrink vor. Diese Irrefiihrung der
angesprochenen Verkehrskreise werde durch die weiteren auf der Verpackung befindlichen Angaben auch
nicht hinreichend korrigiert.

Die Verflgungsklagerin erwirkte mit ihrem Vortrag eine einstweilige Verfigung vom 22. April 2005, Az. 416 O
94/105, mit welcher der Verfligungsbeklagten bei Vermeidung der gesetzlichen Ordnungsmittel verboten
wurde, im geschéftlichen Verkehr zu Zwecken des Wettbewerbs das Produkt ?M........ V... b.....-f."?
insbesondere in den Geschmacksrichtungen ?Ananas-Limone" und ?Orange-Drachenfrucht" ? wértlich oder
sinngeman, insbesondere auf Fertigpackungen, im Internet, in Printmedien und/oder im Rahmen von
TV-Werbespots mit Auslobungen zu bewerben, es enthalte kein Fett, wie dies insbesondere durch folgende
Formulierungen erfolgt: -?0Ohne Fett" und/oder ?Ohne Fett ist M....... V... b....-f... speziell wahrend der
bevorstehenden Frihlings- und Sommermonate der ideale Durstléscher und sorgt mit seiner optimierten
Rezeptur flr noch mehr Genuss" und/oder - ?Der Molkedrink Vitality body-fit enthalt null Prozent Fett und hilft
zudem bei der Umwandlung von gespeichertem Korperfett in Energie".

Den Widerspruch der Verfigungsbeklagten hinsichtlich der ersten beiden Verbotsausspriche und den
Kostenwiderspruch hinsichtlich des letzten Ausspruches hat das Landgericht mit Urteil vom 24.6.2005
zurlickgewiesen und die einstweilige Verfligung aufrechterhalten.

Wegen der Einzelheiten bzgl. der tatsachlichen Feststellungen und der rechtlichen Begriindung wird auf die
angefochtene Entscheidung Bezug genommen.

Gegen dieses Urteil hat die Verfigungsbeklagte form- und fristgerecht Berufung eingelegt soweit die
einstweilige Verfugung in der Hauptsache aufrechterhalten worden ist, und das Rechtsmittel auch form- und
fristgerecht begriindet. Die auf den Kostenwiderspruch ergangene landgerichtliche Kostenentscheidung ist
nicht angegriffen worden.

In der Berufungsbegriindung fihrt die Verfligungsbeklagte u.a. aus, dass die streitgegenstandlichen Angaben
?0hne Fett" sowie ?0Ohne Fett ist M....... V...... b....-f... speziell wahrend der bevorstehenden Frihlings- und
Sommermonate der ideale Durstléscher und sorgt mit seiner optimierten Rezeptur fir noch mehr Genuss"
wettbewerbsrechtlich nicht zu beanstanden seien.

Das Produkt sei praktisch fettfrei, ein Restfettgehalt von 0,04 g auf 100 g habe erndhrungsphysiologisch keine
Bedeutung. Eine Irrefiihrung der angesprochenen Verbraucherkreise finde deshalb auch nicht statt. Die
angesprochenen Verkehrskreise wirden die Angabe ?ohne Fett? auch nicht in dem Sinn verstehen, dass
sich tatsachlich keinerlei Fett in ihren ? der Verfligungsbeklagten ? Produkten befande. Dem durchschnittlich
informierten, aufmerksamen und versténdigen Durchschnittsverbraucher seien wesentliche Fakten und
Zusammenhange des taglichen Lebens bekannt, zu denen auch Grundkenntnisse Uber die
Zusammensetzung von Lebensmitteln gehérten, die er regelmaBig verzehre. Gerade aufgrund der Angabe
?ohne Fett? habe der interessierte Durchschnittsverbraucher Anlass, die Pflichtkennzeichnungselemente auf
der Verpackung zu lesen und zu iiberpriifen. Werde eine solche Uberpriifung unterlassen, so sei der
Verbraucher dennoch nicht irregeflihrt, da er mit dem Produkt keine relevante Fettmenge zu sich genommen
habe.

Die Verfligungsbeklagte beantragt, das Urteil des Landgerichts Hamburg vom 24.6.2005 (Geschaftsnummer
406 O 65/05) sowie die zugrunde liegende einstweilige Verfligung des Landgerichts Hamburg vom 22.4.2005
(416 O 94/05), aufzuheben, soweit sie die Angaben ?ohne Fett? und ?Ohne Fett ist M....... V... b....-f...
speziell wahrend der bevorstehenden Friihlings- und Sommermonate der ideale Durstléscher und sorgt mit
seiner optimierten Rezeptur fir noch mehr Genuss" betreffen, und den zugrunde liegenden Verfligungsantrag
zurlickzuweisen.

Die Verfligungsklagerin beantragt, die Berufung zurlickzuweisen mit der MaBgabe, dass das ergangene
Verbot dahin verteidigt werden soll, als verboten werden soll, das streitgegensténdliche Produkt
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blickfangm&Big mit der Angabe ?ohne Fett? zu bewerben, wenn dies geschieht wie in den
Produktabbildungen gemaBl Anlagen ASt 9 und Ast 10 und/oder mit der Auslobung ?ohne Fett? in sonstigen
Werbetexten zu werben, ohne im unmittelbaren Zusammenhang mit dieser Angabe und unlbersehbar darauf
hinzuweisen, dass das Produkt noch einen Fettanteil von 0,04 % enthalt, insbesondere wenn dies geschieht
wie in der Internetwerbung gemé&n Anlage ASt. 12.

Die Verflgungsklagerin verteidigt die landgerichtliche Entscheidung und wiederholt und vertieft ihr
erstinstanzliches Vorbringen.

Wegen der weiteren Einzelheiten des Sach- und Streitstandes wird auf die zwischen den Parteien
gewechselten Schriftsatze nebst Anlagen Bezug genommen.

Die zulassige Berufung der Verfuigungsbeklagten ist nicht begriindet. Der Verflgungsklagerin steht ein
Unterlassungsanspruch aus §§ 3, 4 Nr. 11, 8 Abs. 1 UWG i.V. m. § 11 Abs. 1 Ziff.1 LFGB bzw. §§ 3, 5 Abs. 1,
8 Abs. 1 UWG zu.

Soweit die Verfigungsklagerin das landgerichtliche Verbot u.a. mit der MaBgabe verteidigt hat, die
Verflugungsbeklagte misse darauf hinweisen, dass das Produkt einen Fettgehalt von 0,04 % habe, hat der
Senat den Antrag dahingehend ausgelegt, dass auf einen Fettgehalt von 0,04 g pro 100 g hinzuweisen ist
und das Verbot auch entsprechend tenoriert.

Gegenstand des Verfligungsantrages ist zum einen das Verbot, fir den Molkedrink der Verfligungsbeklagten
blickfangm&aBig mit der Angabe ?ohne Fett? zu werben wie auf den Produktabbildungen geman Anlagen Ast
9 und Ast 10 (1) sowie zum anderen das Verbot, mit der Auslobung ?ohne Fett? in sonstigen Werbetexten zu
werben, ohne im unmittelbaren Zusammenhang mit dieser Angabe und unlbersehbar darauf hinzuweisen,
dass das Produkt noch einen Fettanteil von 0,04 g auf 100 g enthalt, insbesondere wenn dies geschieht wie
in der Internetwerbung geman Anlage ASt. 12 (2).

Zu (1): Auf den Verpackungen der Molkedrinks befindet sich an den Seiten und auf dem Deckel als Blickfang
herausgestellt die Angabe: ?Ohne Fett?, wobei das ?0O? drucktechnisch besonders hervorgehoben ist und
deutlich an die Ziffer ?0? erinnert. Lediglich an der Seite findet sich unter der Angabe der
Pflichtkennzeichnungselemente der Hinweis, dass in dem Produkt auf 100 g 0,04 g Fett enthalten sind, auf
der anderen Seite ist im FlieBtext der Hinweis zu lesen, dass ?so gut wie kein Fett? in dem Drink enthalten
sei.

Diese Gestaltung der Verpackung verstéBt unter dem Gesichtspunkt einer irrefihrenden Blickfangwerbung
gegen §§ 3, 5 Abs. 1, UWG, so dass der Verflgungsklagerin nach § 8 Abs. 1 UWG ein
Unterlassungsanspruch zusteht.

MaBgebend fir die Beurteilung einer Werbeaussage nach § 5 UWG ist das Verstandnis des angesprochenen
Verkehrs. Die von der Verfligungsklagerin beanstandete Produktaufmachung betrifft einen Molkedrink mit
einem sehr geringen Fettgehalt und damit ein Produkt, das sich an erndhrungsbewusste Verbraucher wendet,
mithin auch an die Mitglieder des Senats. Da auch die Mitglieder des Senats als Adressaten der Werbung
angesprochen sind, kann der Senat selbst beurteilen, wie eine solche Werbung aufgefasst wird (BGH GRUR
2002, 182 (184) ? Das Beste jeden Morgen). Fir das Verkehrsverstandnis ist die durch die Werbung
vermittelte Vorstellung eines situationsadaquat aufmerksamen Durchschnittsverbrauchers maBgebend (BGH
GRUR 2002, 550 (552) Elternbriefe; BGH WRP 2003, 275 ? Thermal Bad), der die Werbung mit dem Wissen
und den Erfahrungen eines durchschnittlich informierten und verstéandigen Verbrauchers zur Kenntnis nimmt
(BGH GRUR 2004, 244 (245) ? Marktfihrerschaft; BGH WRP 2005, 480 ? Epson Tinte).

Von einer Blickfangwerbung spricht man, wenn im Rahmen einer Gesamtankindigung einzelne Angaben im
Vergleich zu den sonstigen Angaben besonders herausgestellt werden, womit wiederum die Aufmerksamkeit
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des Publikums erweckt werden soll (Bornkamm in Baumbach/Hefermehl, Wettbewerbsrecht, 23. Aufl. 2004, §
5 Rn. 2.91).

Eine solche blickfangmé&Big herausgestellte Angabe darf zwar unvollstandig, fir sich genommen aber nicht
objektiv unrichtig sein. Ein durch den Blickfang vermittelter unrichtiger oder missverstandlicher Eindruck kann
durch nicht am Blickfang teilhabende, aufklarende Angaben in derselben Werbung, denen sich der gemeinte
Sinngehalt der blickfangmaBig hervorgehobenen Angabe bei ndherer Befassung entnehmen Iasst, nicht mehr
korrigiert werden (BGH GRUR 2000, 911 (913 f.) ? Computerwerbung; Dreyer in Harte-Bavendamm, § 5, Rn.
174), denn der Tatbestand der Irrefihrung ist schon dann vollendet, wenn das Publikum durch den ? den
falschen Anschein erweckenden ? Blickfang veranlasst wird, sich mit dem Angebot néher zu beschaftigen
(siehe etwa: BGH GRUR 1990, 282, 286 ? Wettbewerbsverein IV und BGH GRUR 2002, 715, 716 ?
Scanner-Werbung).

Nach diesen Grundsatzen ist die von der Verflgungsklagerin angegriffene Produktaufmachung irrefiihrend.
Bei dem verstandigen Durchschnittsverbraucher, der aufgrund der Werbung fir vergleichbare auf dem Markt
befindliche Produkte und aufgrund deren Préasentation gewohnt ist, dass die in den Produkten befindlichen
Restmengen an Fett exakt angegeben werden, wird, wie das Landgericht zutreffend festgestellt hat, der
falsche Eindruck erweckt, der von der Verfigungsbeklagten auf den Markt gebrachte Molkedrink sei ein
Produkt ganzlich ohne Fett. Der Verbraucher, der sich fir derart den Fettgehalt in den Mittelpunkt stellende
Produkte interessiert, ist erndhrungsbewusst in dem Sinne, dass er zwar nicht eine erndhrungsphysiologische
Messlatte an die jeweiligen Produkte anlegt, es ihm aber darauf ankommt, (Milch-)Produkte mit méglichst
wenig Fettgehalt zu konsumieren. Er versteht die Angabe ?ohne Fett? nach deren Wortsinn, namlich
dahingehend, dass tatséachlich kein Fett in dem Produkt enthalten ist.

Dass 0,04 g Fett auf 100 g nahezu kein Fett darstellen und dieser Fettgehalt erndhrungsphysiologisch
unbedeutend ist, fallt flir die angesprochenen Verkehrskreise nicht ins Gewicht, da es ihnen gerade auf den
exakten Kalorien- und Fettgehalt ankommt.

Nimmt der Verbraucher das Produkt aufgrund der falschen Auslobung, ohne Fett zu sein, in die Hand, um
dann nach Lekttre der Pflichtangaben festzustellen, dass doch ein geringer Fettanteil enthalten ist, so ist der
Irrtum bereits vollendet gewesen, die Aufklarung zu spat erfolgt.

Dass die Verbraucher trotz des werblichen Umfeldes und der Aufmachung der vergleichbaren Produkte ein
anderes Sprachversténdnis zugrunde legten und unter der Angabe ?ohne Fett? auch einen geringen
Fettgehalt verstehen wirden, vergleichbar der Bezeichnung ?alkoholfrei? fir alkoholfreies Bier, hatte von der
Verfugungsbeklagten als ihr glinstig und mit dem normalen Sprachgebrauch nicht Ubereinstimmend,
glaubhaft gemacht werden missen.

Der erweckte Irrtum ist auch erheblich und kaufentscheidend, da ein Vorteil gegenliber den Mitbewerbern, die
ganzliche Fettfreiheit, ausgelobt wird, der tatsachlich nicht vorhanden ist.

Soweit die Verflgungsbeklagte sich auf die Entscheidung des Oberlandesgerichts Disseldorf beruft, das fur
SiBigkeiten, und damit fir schon nicht vergleichbare Produkte, die Bezeichnung ohne Fett trotz eines
geringen Fettgehaltes fir zulassig erachtet hatte, ist auf folgendes hinzuweisen: Flr den Markt der
SlBigkeiten stellt sich, jedenfalls derzeit noch, die Frage nach dem Fettgehalt nicht, sondern allenfalls die
Frage nach den Kalorien, nach der Verwendung von Kristallzucker oder Zuckerersatzstoffen.

Soweit das OLG Dusseldorf auf Seite 11 des Urteilsumdruckes mit Bezug auf die Entscheidung BGH GRUR
2003, 628 ? Klosterbrauer, dort unter 11.3, ? ohne néhere Begriindung auf die fehlende Relevanz einer
IrrefGhrung far den Verbraucher hinweist, tragt die Entscheidung des BGH die Argumentation des
Oberlandesgerichtes gerade nicht. In der angeflihrten Entscheidung hat der BGH vielmehr darauf verwiesen,
dass ?auch die Kaufentscheidung verstandiger Verbraucher maBgeblich durch Erwagungen beeinflusst
werden kann, die sich einer rationalen Uberpriifung entziehen?. Fiir den in Diisseldorf entschiedenen wie fiir
den hier zu entscheidenden Fall bedeutet das, dass die Frage, ob ein Produkt ? seie es SiuBigkeiten, seien es

@uf

S

recht.de”

A 5



Molke- und Joghurt-Drinks - 0,04 % Fett aufweist oder gar kein Fett, bei rationaler Kaufentscheidung nicht
maBgebend sein dirfte. Dass sie aber dennoch als maBgebend angesehen wird, wird jedenfalls fir den Markt
der Molke- und Joghurt-Drinks durch das Auftreten der Mitbewerber und das Verhalten der Konsumenten
belegt. Auch die weitere, vom OLG Dusseldorf zitierte Entscheidung ?darbo naturrein? (EuZW 2000, 508),
betrifft eine andere Situation, denn es ist allgemein bekannt, dass die Natur nicht unbelastet von Schadstoffen
ist.

Einen, eine vergleichbare Ausgangslage begriindenden allgemeinen Sprachgebrauch, wonach die
Bezeichnung ?ohne Fett? gerade nicht im wértlichen Sinne zu verstehen ist, hat die Verfigungsbeklagte nicht
glaubhaft gemacht.

(2) Mit Bezug auf die in Werbetexten erfolgende Auslobung ?ohne Fett?, ohne in direktem Zusammenhang
mit dieser Angabe darauf hinzuweisen, dass die Bezeichnung ?ohne Fett? fir einen Restfettgehalt von 0,04 g
auf 100 g steht, gilt das unter Ziffer 1 Gesagte. Der Unterlassungsanspruch folgt hier aus §§ 3, 4 Nr. 11, 8
Abs. 1 UWG i.V.m. § 11 Abs. 1 Ziff. 1 LFGB. Erfolgt in Werbetexten keine Aufklarung Gber den tatséchlichen
Restfettgehalt in unmittelbarem Zusammenhang mit der Auslobung ?ohne Fett?, so liegt darin eine
Irrefihrung des Verbrauchers tber die Zusammensetzung dieses Lebensmittels, d.h. des
Frucht-Molke-Drinks. Der Unterlassungsantrag der Verfligungsbeklagten ist auch hinreichend bestimmt, da
bei der konkreten, in dem Antrag in Bezug genommenen Verletzungshandlung, der Werbung im Internet, eine
Aufklarung tber den tatsachlichen Fettgehalt zu keiner Zeit erfolgte (dazu BGH GRUR 2005, 692 ? statt
Preis).

Die Kostenentscheidung beruht auf § 97 Abs. 1 ZPO. Die Anderung der Verfligungsantrige in zweiter Instanz
stellt keine teilweise Ricknahme der Antrédge dar, sondern ist allein Ausdruck einer sprachlichen Klarstellung.

Unterschriften
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