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1. Teil

Einleitung

A. Einführung

Werbung ist für Unternehmen ein unentbehrliches Mittel, um in der heu-
tigen Medien- und Informationsgesellschaft mit (potenziellen) Abnehmern
einer Leistung kommunizieren zu können.1 Mithin wurden in Deutschland2

im Jahr 20103 rund 29,53 Mrd. Euro in Werbung investiert.4 Bei Werbe-
maßnahmen ist es nicht zwingend notwendig, lediglich mit den Vorteilen
und Herausstellungsmerkmalen des eigenen Produktes zu werben. Im Rah-
men eines Vergleichs kann damit geworben werden, besser zu sein als die
Konkurrenz. Das eigene Produkt mit den Produkten der Mitbewerber zu
vergleichen und in diesem Vergleich als Sieger hervorzutreten, scheint ein
probates und zielführendes Mittel zu sein, um den Leistungsempfänger in
seiner Entscheidungsfindung und in seinem Kaufverhalten zu beeinflussen.5

1 Meffert/Burmann/Kirchgeorg, Marketing, S. 649; Bruhn, Marketing, S. 205;
Siegert/Brecheis, Werbung in der Medien- und Informationsgesellschaft, S. 18;
Rennhak, Die Wirkung vergleichender Werbung, S. 7; Erdogan, Vergleichende Wer-
bung nach § 6 UWG, S. 1; Kebbedies, Vergleichende Werbung, S. 33.

2 Die weltweiten Werbeausgaben im Jahr 2010 betragen gemäß einer Studie von
Zenith Optimedia vom Oktober 2011 ca. 444,41 Mrd. US-Dollar, vgl. http://de.sta
tista.com/statistik/daten/studie/74622/umfrage/prognose-der-werbeausgaben-weltweit
(aufgerufen am: 30. Oktober 2011).

3 Der Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) prognostiziert für
das Jahr 2011 eine Steigerung um 2,4%. ZAW, Werbung in Deutschland 2011,
S. 11.

4 Dies entspricht rund 1,18% des nationalen Bruttoinlandsprodukts (BIP). ZAW,
Werbung in Deutschland 2011, S. 10.

5 Wiltinger, Vergleichende Werbung, S. 252; Riefler, Transfer, Werbeforschung
& Praxis 55 (2009) 1, 50, 53; Holtz, Vergleichende Werbung in Deutschland, S. 32;
Barry, Journal of Advertising Research 33 (1993) 2, 19, 22; Grewal unter anderem,
Journal of Marketing 61 (1997) 4, 1, 2; Ohly in: Piper/Ohly/Sosnitza UWG, § 6
Rn. 2; Plankert, Marktführerschaft und vergleichende Werbung, S. 161; Shimp/
Dyer, Journal of Advertising 7 (1978) 3, 13, 17; Kebbedies, Vergleichende Wer-
bung, S. 37; Gierl, Der Markt 41 (2002) 1, 13; Römermann/Günther BB 2010, 137;
Ludwig, Irreführende und vergleichende Werbung, S. 98; Bachmann, Comparative
Advertising in Germany, S. 18; Huber/Wiltinger/Fischer, Vergleichende Werbung,
S. 27.



Die Diskussion, ob und inwieweit eine solche vergleichende Werbemaß-
nahme rechtlich zulässig ist, wurde in Deutschland maßgeblich durch die
Richtlinie 97/55/EG6 vom 6. Oktober 1997 geprägt.7 Die Richtlinie
97/55/EG ergänzte die bereits am 19. September 1984 erlassene Richtlinie
84/450/EWG über irreführende Werbung um die Fallgruppe der verglei-
chenden Werbung. Erst diese harmonisierende europäische Richtlinie führte
zu einer Liberalisierung der vergleichenden Werbung. Die bis Anfang des
20. Jahrhunderts8 zulässige aber seit der „Hellegold“-Entscheidung des
Reichsgerichts vom 6. Oktober 19319 weitestgehend unlautere Form der
Werbung wurde in einem gesetzlichen Rahmen zum 1. September 200010 in
Deutschland legitimiert und ist in der im Jahr 2009 novellierten Fassung11

des Gesetzes gegen unlauteren Wettbewerb in § 6 UWG normiert.12 Die
Richtlinien 84/450/EWG und 97/55/EG sind durch die Richtlinie
2006/114/EG vom 27. Dezember 2006 inhaltlich unverändert ersetzt wur-
den.13 Grundgedanke des Liberalisierungsprozesses war, dass die verglei-
chende Werbung, wenn sie wesentliche, relevante, nachprüfbare und typi-
sche Eigenschaften vergleicht und nicht irreführend ist, ein zulässiges Mit-
tel zur Unterrichtung der Verbraucher über ihre Vorteile darstellt.14

20 1. Teil: Einleitung

6 ABl EG Nr. L 290, S. 18 ff.; Richtlinie 97/55/EG änderte die Richtlinie
84/450/EWG über irreführende Werbung vom 19. September 1984, ABl EG
Nr. 250, S. 17 ff. in Bezug auf vergleichende Werbung ab.

7 Koos in: Fezer UWG, § 6 Rn. 1; Köhler in: Köhler/Bornkamm UWG, § 6
Rn. 3; Sack in: Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig UWG, § 6 Rn. 4; Koehler in:
Götting/Nordemann UWG, § 6 Rn. 3; Eck/Ikas in: Hasselblatt MünchAnwHdB,
§ 23 Rn. 5.

8 Menke NJW 1987, 1789; Freund, Vergleichende Werbung nach der RL
97/55/EG, S. 7; Kilian, Vergleichende Werbung in Deutschland, S. 111; Sack in:
Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig UWG, § 6 Rn. 1. Zur historischen Entwick-
lung der vergleichenden Werbung vgl. 3. Teil, A. I.

9 RG GRUR 1931, 1299 – Hellegold; Sack WRP 2001, 327, 328; Römermann/
Günther BB 2010, 137; Dilly/Ulmar WRP 2005, 467; Eckhardt, Das Verbot der ver-
gleichenden Werbung und Art. 30 EWG, S. 55; Emich, Preisvergleichende Wer-
bung, S. 26; Erdogan, Vergleichende Werbung nach § 6 UWG, S. 28; Freund, Ver-
gleichende Werbung nach der RL 97/55/EG, S. 8; Hartwich, Wettbewerb, Werbung
und Recht, S. 423; Koos in: Fezer UWG, § 6 Rn. 2. Zur Hellegold-Entscheidung
vgl. 3. Teil, A. I. 2.

10 Gesetz zur vergleichenden Werbung und zur Änderung wettbewerbsrechtlicher
Vorschriften, BGBl. I 2000 Nr. 42, S. 1374.

11 Novelliert durch das Erste Gesetz zur Änderung des Gesetzes gegen den unlau-
teren Wettbewerb (1. UWGÄndG) vom 22. Dezember 2008, BGBl. I 2008 Nr. 64,
2949; in Kraft getreten am 1. Januar 2009; neueste Fassung vom 3. März 2010,
BGBl. I 2010 Nr. 11, S. 254.

12 In der zum 3. Juli 2004 novellierten Fassung war die vergleichende Werbung
nahezu wortgleich in § 2 UWG a. F. normiert, BGBl. I 2004 Nr. 32, S. 1414.

13 Art. 10 der Richtlinie 2006/114/EG.



Ein weiteres im Marketing weitverbreitetes Werkzeug ist der Einsatz von
Humor und Satire in der Werbung.15 Es gilt als eine der Grundregeln der
Werbebranche, dass eine erfolgreiche Werbung sich dadurch auszeichnet,
dass diese in Erinnerung bleibt und Aufmerksamkeit erzeugt.16 Der Kon-
sument begegnet tagtäglich einer Flut an Informationen und Werbemaßnah-
men. Um in den Fokus des Rezipienten zu gelangen, sehen sich werbende
Unternehmen gezwungen, stets kreativer, innovativer und auffälliger als die
Konkurrenz aufzutreten.17 Insbesondere bei humorvollen und satirischen
Werbeaussagen ist der Erinnerungs- und Aufmerksamkeitswert signifikant
höher.18

A. Einführung 21

14 Erwägungsgrund 8 der Richtlinie 2006/114/EG; Erwägungsgrund 5 der Richt-
linie 97/55/EG; Koos in: Fezer UWG, § 6 Rn. 5; Köhler in: Köhler/Bornkamm
UWG, § 6 Rn. 11; Koehler in: Götting/Nordemann UWG, § 6 Rn. 13; Berlit BB
2000, 1305; Plaß in: Ekey unter anderem WettbR, § 6 Rn. 7.

15 BGH GRUR 2002, 72, 74 – Preisgegenüberstellung im Schaufenster; BGH
GRUR 2010, 161, 164, Nr. 17 – Gib mal Zeitung; Eisend, Marketing Letters 22
(2011) 2, 115; Beard, Journal of Macromarketing 25 (2005) 1, 54; Zhang, Journal
of Advertising 25 (1996) 1, 15; Alden/Hoyer/Lee, Journal of Marketing 57 (1993)
2, 64; Nufer/Hirschburger, Humor in der Werbung, S. 1; Schwarz/Hoffmann, Trans-
fer, Werbeforschung & Praxis 55 (2009) 2, 19; Weinberger/Gulas, Journal of Adver-
tising 21 (1992) 4, 35; Meffert/Burmann/Kirchgeorg, Marketing, S. 716; Eck/Ikas
WRP 1999, 251, 269; Plankert, Marktführerschaft und vergleichende Werbung,
S. 229; Erdogan, Vergleichende Werbung nach § 6 UWG, S. 144; Koos WRP 2005,
1096, 1099; Eichholz, Herabsetzung und vergleichende Werbung, S. 126.

16 BVerfG GRUR 2001, 170, 174 – Benetton; Siegert/Brecheis, Werbung in der
Medien- und Informationsgesellschaft, S. 125; Spieker ZFP 9 (1987) 2, 85, 87; Mef-
fert/Burmann/Kirchgeorg, Marketing, S. 109; Arnhold, Humor in der Werbung im
interkulturellen Vergleich, S. 1; Wiltinger, Vergleichende Werbung, S. 1; Bruhn in:
HdB. Kommunikation, S. 5; Nickel, Vergleichende Werbung – Chancen und Risi-
ken, S. 5; Nufer/Hirschburger, Humor in der Werbung, S. 8.

17 Meffert/Burmann/Kirchgeorg, Marketing, S. 659; Bruhn, Marketing, S. 225;
Gierl, Der Markt 41 (2002) 1, 13, 14; Riefler, Transfer, Werbeforschung & Praxis
55 (2009) 1, 50, 53; Grewal unter anderem, Journal of Marketing 61 (1997) 4, 1, 2;
Nufer/Hirschburger, Humor in der Werbung, S. 1; Nickel, Vergleichende Werbung –
Chancen und Risiken, S. 6; Wiltinger, Absatzwirtschaft 48 (2007) 7, 48; Erdogan,
Vergleichende Werbung nach § 6 UWG, S. 1; Ennens, Persönlichkeitsrechtliche
Grenzen der satirischen Bildbearbeitung, S. 1; Holtz, Vergleichende Werbung in
Deutschland, S. 30; Eichholz, Herabsetzung und vergleichende Werbung, S. 126;
Arnhold, Humor in der Werbung im interkulturellen Vergleich, S. 1; Günther MMR
2010, 393.

18 Eisend/Kuß in: HdB. Kommunikation, S. 633; Schneider, Humor in der Wer-
bung, S. 37; Speck, On Humor and Humor in Advertising, S. 175; Schwarz, Der
Markt 50 (2011) 3, 157, 159; Gierl, Transfer, Werbeforschung & Praxis 53 (2007)
1, 16; Hasenack, Humor in der Werbung, S. 13; Alden/Hoyer/Lee, Journal of Mar-
keting 57 (1993) 2, 64, 65; Räwel, Humor als Kommunikationsmedium, S. 195;
Bruhn, Marketing, S. 225; Weinberger/Gulas, Journal of Advertising 21 (1992) 4,
35, 36; Peifer WRP 2011, 1, 6; Müller ZRP 2006, 101; Nufer/Hirschburger, Humor
in der Werbung, S. 8; Zhang, Journal of Advertising 25 (1996) 1, 15; Beard, Journal




