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A. Einleitung

I. Gegenstand der Arbeit

,Ansehen ist der gute Ruf, den man genieBt, weil viele schweigen.!

Im Wettbewerb um den Absatz von Waren und Dienstleistungen kann allerdings
nicht auf das vornehme Schweigen der Mitbewerber vertraut werden. Diese werden
sich nd@mlich hdufig nicht auf das Herausstellen der eigenen Produkte beschrinken,
sondern auch konkurrierende Waren oder Dienstleistungen einer kritischen Wiir-
digung unterziehen. Durch den Einsatz von vergleichender Werbung lassen sich
dabei beide Elemente — die Anpreisung der eigenen Produkte und die Kritik an
fremden Leistungen — in effizienter Weise verkniipfen. Es liegt auf der Hand, dass
gerade die sog. kritisierende vergleichende Werbung den Boden sachlich berechtigter
Kritik verlassen und eine pauschale Herabwiirdigung der Konkurrenz enthalten
kann. Die Gefahr von Herabsetzungen wurde deshalb stets als ein wesentlicher
Kritikpunkt an vergleichender Werbung vorgebracht.?

Auf der anderen Seite kann vergleichende Werbung aber auch so ausgestaltet sein,
dass nicht die Kritik an den fremden Waren oder Dienstleistungen im Vordergrund
steht, sondern in positiver Weise auf die konkurrierenden Produkte Bezug genom-
men wird. Hierdurch soll den Verbrauchern die Gleichwertigkeit der eigenen Waren
oder Dienstleistungen mit den fremden, zumeist prestigetrichtigen Produkten vor
Augen gefiihrt werden. Die sog. anlehnende vergleichende Werbung® wird dabei
traditionell als Gegenstiick zur kritisierenden vergleichenden Werbung verstanden.*
Anlehnende vergleichende Werbung wird vorwiegend von Newcomern und
marktschwachen Wettbewerbern eingesetzt, um bekannten Mitbewerbern Markt-
anteile streitig zu machen, und ist auf den Mirkten fiir Ersatzteile und Zubehor weit

' Philip Dormer Stanhope, 4. Earl of Chesterfield (1694—1773), britischer Staatsmann und
Schriftsteller.

2 Vgl. BGH, GRUR 1962, 45, 49 — Betonzusatzmittel (,,wesentliches Unlauterkeitskrite-
rium®).

* Die dritte Erscheinungsform wird in der personlich vergleichenden Werbung ausgemacht
[vgl. C.1I. 5.], die sich jedoch ebenfalls in kritisierende und anlehnende Bezugnahmen un-
terteilen lésst.

* Vgl. Kebbedies, S. 48 ff., 50 (,,umgekehrte Zielrichtung*). Glckner, in: GK-UWG, § 6
UWG, Rn. 16 und Venohr, S. 33 weisen allerdings darauf hin, dass es auf Sekundérebene
dennoch zu einer Herabsetzung des Mitbewerbers kommt, wenn der Marktgegenseite suggeriert
wird, das eigene Produkt schneide im Preis-Leistungs-Verhiltnis besser ab.
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verbreitet.” Wettbewerbliche Einwiinde werden vor allem wegen ihrer rufausbeu-
tenden Komponente formuliert.®

Trotz der bestehenden Bedenken’ gegen vergleichende Werbung wurde — in
Abkehr von der friiheren deutschen Rechtspraxis® — mit der Richtlinie 97/55/EG’ (im
Folgenden: Richtlinie iiber vergleichende Werbung) und der nunmehr maf3geblichen
Richtlinie 2006/114/EG' (im Folgenden: Irrefiihrungsrichtlinie) eine positive
Grundentscheidung zugunsten dieser Werbeform getroffen. Um auch den soeben
dargelegten Einwinden gegen vergleichende Werbung Rechnung zu tragen, verbietet
die Irrefiihrungsrichtlinie in Art. 4 lit. d das Herabsetzen und Verunglimpfen der
Marken, Handelsnamen und anderen Unterscheidungszeichen, der Waren, Dienst-
leistungen, der Tatigkeiten und der Verhiltnisse eines Mitbewerbers sowie in Art. 4
lit. f das unlautere Ausnutzen des Rufs einer Marke, eines Handelsnamens oder
anderer Unterscheidungszeichen eines Mitbewerbers.

Bereits unter der Geltung des UWG von 1909 war das Recht der vergleichenden
Werbung Gegenstand zahlreicher Untersuchungen.'' Auch nach dem Inkrafttreten

3 Siehe nur die Entscheidungen EuGH v. 25.10.2001, Rs. C-112/99 — Toshiba, Slg. 2001,
1-7945; EuGH v. 23.2.2006, Rs. C-59/05 — Siemens, Slg. 2006, 1-2147.

6 Vgl. BGH, GRUR 1957, 23, 23 — Biinder Glas; BGH, GRUR 1989, 602, 603 — Die echte
Alternative.

7 Ein dritter wesentlicher Gesichtspunkt, der gegen vergleichende Werbung vorgetragen
wird, betrifft die Gefahr von Irrefithrungen der Marktgegenseite; vgl. Glockner, in: GK-UWG,
§ 6 UWG, Rn. 14 f.

8 Dazu sogl. B. L.

B ° Richtlinie 97/55/EG des Européischen Parlaments und des Rates vom 6. Oktober 1997 zur
Anderung der Richtlinie 84/450/EWG iiber irrefithrende Werbung zwecks Einbeziehung der
vergleichenden Werbung, ABI. 1997, Nr. L 290/18.

10 Richtlinie 2006/114/EG des Europiischen Parlaments und des Rates vom 12. Dezember
2006 tiber irrefithrende und vergleichende Werbung (kodifizierte Fassung), ABI. 2006, Nr. L
376/21.

1 Vgl. Giodde, Grenzen und Zuldssigkeit der vergleichenden Werbung, 1966; Lieb, Die
Bedeutung der Bezugnahme fiir die rechtliche Beurteilung der vergleichenden Werbung, ins-
besondere fiir die Differenzierung zwischen System- und Warenvergleich, 1966; Eichmann, Die
vergleichende Werbung in Theorie und Praxis, 1967; Pullig, Okonomische Beurteilung der
vergleichenden Werbung, 1970; Mettang, Die kritische werbliche Bezugnahme auf fremde
Waren und Leistungen, 1989; Meyer, Die kritisierende vergleichende Werbung, 1991; Hu-
delmaier, Die neuere Praxis zur vergleichenden Werbung in Deutschland, Belgien, Frankreich,
GroBbritannien und den USA, 1991; Kilian, Die vergleichende Werbung nach deutschem Recht
unter Beriicksichtigung der Regelung im Recht der Europdischen Gemeinschaft, 1992;
Schliiter, Okonomische Funktion als Basis wettbewerbsrechtlicher Zulissigkeit am Beispiel der
vergleichenden Werbung, 1992; Menke, Recht und Okonomie der kritisierenden verglei-
chenden Werbung, 1994; Haidl, Die anlehnende vergleichende Werbung in Deutschland und in
der Europdischen Union, 1996; Kriiger, Die Zuldssigkeit vergleichender Werbung aufgrund
gemeinschaftsrechtlicher Vorgaben. Das Leitbild des miindigen Verbrauchers und die Offnung
der nationalen Mirkte, 1996; Peschel, Die anlehnende vergleichende Werbung im deutschen
und franzosischen Wettbewerbs- und Markenrecht, 1996; Hartlage, Vergleichende Werbung in
England und in Deutschland, 1997.
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der Richtlinie iiber vergleichende Werbung lisst sich feststellen, dass das wissen-
schaftliche Interesse an dieser Materie ungebrochen ist.'? Diese Tendenz wird nicht
zuletzt durch die mittlerweile zahlreichen Entscheidungen des EuGH zu diesem
Themenkomplex begiinstigt.”* Erstaunlicherweise hat die Auslegung des Herab-
setzungsverbots bis zum heutigen Tag nur eine verhiltnismiBig geringe Rolle ge-
spielt. Die einzige Entscheidung des EuGH hierzu erging in der Rechtssache Pip-
pig.'* Deshalb blieb die Interpretation des Tatbestands weitgehend den nationalen
Gerichten vorbehalten." Eine mogliche Erklarung hierfiir konnte in der Struktur des

2 Vgl. nur Varlam, Die Liberalisierung vergleichender Werbung in Deutschland. Erste
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