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Vergleichende Werbung

Was ist vergleichende Werbung?

,Vvergleichende Werbung“ ist ,jede Werbung, die unmittelbar oder mittelbar einen
Mitbewerber oder die von einem Mitbewerber angebotenen Waren oder Dienst-
leistungen erkennbar macht®. Erfasst werden also auch werbliche Anspielungen
ohne namentliche Nennung, wenn aus den Umstanden heraus eine ldentifizierung
des Mitbewerbers mdglich ist.

Werbung ist ,jede AuRerung bei der Ausiibung eines Handels, Gewerbes, Hand-
werks oder freien Berufs mit dem Ziel, den Absatz von Waren oder die Erbringung
von Dienstleistungen, einschlie3lich unbeweglicher Sachen, Rechte und Verpflich-
tungen zu fordern®.

Wann ist vergleichende Werbung unzulassig?

Vergleichende Werbung ist grundséatzlich zulassig. § 6 Abs. 2 UWG z&hlt Verbote
auf, nach denen vergleichende Werbung unlauter und damit unzulassig ist. Unlauter
handelt, wer vergleichend wirbt, wenn der Vergleich:

¢ sich nicht auf Waren oder Dienstleistungen fiir den gleichen Bedarf oder die-
selbe Zweckbestimmung bezieht,

e nicht objektiv auf eine oder mehrere wesentliche, relevante, nachpriifbare und
typische Eigenschaften oder den Preis dieser Waren oder Dienstleistungen
bezogen ist,

e im geschaftlichen Verkehr zu einer Gefahr von Verwechslungen zwischen
dem Werbenden und einem Mitbewerber oder zwischen den von diesen an-
gebotenen Waren oder Dienstleistungen oder den von ihnen verwendeten
Kennzeichen fuhrt,

e den Ruf des von einem Mitbewerber verwendeten Kennzeichens in unlauterer
Weise ausnutzt oder beeintrachtigt,
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e die Waren, Dienstleistungen, Tatigkeiten oder personlichen oder geschaftli-
chen Verhaltnisse eines Mitbewerbers herabsetzt oder verunglimpft oder

e eine Ware oder Dienstleistung als Imitation oder Nachahmung einer unter ei-
nem geschutzten Kennzeichen vertriebenen Ware oder Dienstleistung dar-
stellt.

Bezieht sich der Vergleich auf ein Angebot mit einem besonderen Preis oder ande-
ren besonderen Bedingungen, so sind der Zeitpunkt des Endes des Angebots und,
wenn dieses noch nicht gilt, der Zeitpunkt des Beginns des Angebots eindeutig an-
zugeben. Gilt das Angebot nur so lange, wie die Waren oder Dienstleistungen ver-
fugbar sind, so ist darauf hinzuweisen.

IrrefGhrungsverbot

Generell gilt, dass Werbung nicht irrefihrend sein darf. Eine Irrefihrung liegt vor,
wenn der Verbraucher oder sonstige Marktteilnehmer zu einer geschaftlichen Ent-
scheidung veranlasst wird, die er andernfalls nicht getroffen hétte. Eine geschaftliche
Handlung ist insbesondere dann irrefihrend, wenn sie unwahre Angaben oder sons-
tige zur Tauschung geeignete Angaben enthalt. Ob der Empfanger der Werbebot-
schaft sich tatsachlich tauscht, ist unerheblich.

Beispiele
1. Vergleichbare Produkte

Nach der Rechtsprechung des EuGH setzt die Zulassigkeit vergleichender Werbung
voraus, dass die verglichenen konkurrierenden Produkte ,fur den Verbraucher
einen hinreichenden Grad an Austauschbarkeit aufweisen®. Nicht notwendig ist,
dass die Produkte in jeder Hinsicht funktionsidentisch sind. Vergleichbar sind z.B.
Trinkwasser aus der Leitung und Mineralwasser, Weizen und Reis, Butter und Mar-
garine und Titen- und Dosensuppe. Der BGH hat auch eine Vergleichbarkeit von
Kaffee und Blumen angenommen.

2. Preisvergleichsseiten

Bei Preisvergleichsseiten liegt ein Fall irrefuhrender vergleichender Werbung vor,
wenn der Eindruck vermittelt wird, es seien im Wesentlichen alle relevanten Ei-
genschaften einbezogen worden, bzw. die Eigenschaften der Produkte seien un-
tereinander gleichwertig.

So darf z.B. ein Billig-Flieger seine Preise bei Abflugort Frankfurt-Hahn, einem ca.
120 km von Frankfurt am Main entfernt im Hunsrick gelegenen Flughafen, mit den
Flugpreisen einer anderen Fluggesellschaft mit Abflugort Rhein-Main-Flughafen nicht
so vergleichen, dass flir beide Angebote der Abflugort Frankfurt am Main angegeben
wird, ohne in der Werbung zugleich untibersehbar und deutlich auf die Lage und Er-
reichbarkeit des Flughafens Frankfurt-Hahn hingewiesen wird. Dabei fehlt es an der
Vergleichbarkeit beider Angebote.

Vermieden werden sollten interpretierbare Begriffe, wie "am preiswertesten". Spe-

ziell beim Vergleich verschiedener Angebote liegt die Irrefhrung meist darin, dass

der Vergleich lickenhatt ist, da nicht alle (glinstigen) Angebote verglichen werden.
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3. Werbung mit Testergebnissen

Wirbt ein Unternehmer fir seine Produkte oder Leistungen mit dem Ergebnis eines
Tests, so handelt es sich um vergleichende Werbung.

Die Werbung mit Testergebnissen ist zulassig. Der Werbende muss das gesamte
Ergebnis, also auch die weniger positiven Aussagen verotffentlichen. Zulassig ist
es, den vollen Inhalt eines Testberichtes in die eigene Werbung zu tibernehmen. Wer
die Note "Sehr gut" hat, darf stets in dieser Weise werben. Die Werbung mit der Note
"Gut" ist zulassig, wenn das Unternehmen in der Gesamtbewertung Uberdurch-
schnittlich abgeschnitten hat. Wer trotz der Note "Gut" unterdurchschnittlich war, darf
mit dem Testat nicht werben. Zu beachten ist au3erdem, dass die Fundstelle der
Veroffentlichung der Testergebnisse angegeben werden muss und dass nur mit
Testergebnissen geworben werden darf, wenn diese aktuell (Angabe des Erschei-
nungsdatums) sind. Auch ist offen zu legen, wie viele Mitbewerber insgesamt getes-
tet wurden und wie sich die Testergebnisse verteilen.

Bei Werbung mit Testergebnissen von Stiftung Warentest sollte vorab mit der Stif-
tung Warentest Kontakt aufgenommen werden, um die konkrete Werbung und die
Verwendung des Test-Logos abzuklaren. Seit dem 1. Juli 2013 hat die Stiftung Wa-
rentest ein Logo-Lizensierungsverfahren. Demzufolge missen Unternehmen fiur die
Verwendung des Logos und der Testberichte der Stiftung Warentest eine Lizenz er-
werben. Die Kosten reichen von 7.000 Euro bis hin zu 25.000 Euro. Weitere Informa-
tionen dazu finden Sie unter www.ral-logolizenz.com.

4. Humorvolle/sarkastische Werbung

Der Vergleich zwischen zwei Konkurrenten kann in der Werbung auch humorvoll
ausgestaltet sein. Dabei ist jedoch zu beachten, dass die AuBerung von den Adres-
saten der Werbung nicht wortlich und damit ernst genommen wird oder den Mitbe-
werber der Lacherlichkeit oder dem Spott preisgibt. Der Vergleich darf nicht in unan-
gemessener Weise abfallig, abwertend oder unsachlich sein. Schmahkritik oder die
Behauptung unwahrer Tatsachen sind nicht zulassig.

In dem vom BGH entschiedenen Fall “Gib mal Zeitung“ ging es um einen Werbespot
der TAZ (,die tageszeitung®), der mit dem Klischee des ungebildeten, proletenhaften
Lesers der BILD-Zeitung spielte. Der zweiteilige Werbespot endete mit den Worten
,taz ist nicht fur jeden. Das ist OK.“. Der BGH lie® den Werbevergleich zu. Er stellte
entscheidend darauf ab, dass der in dem Spot dargestellte BILD-Zeitungsleser ,zu-
letzt die Lacher auf seiner Seite” hat. Er vertrat die Auffassung, dass nicht die ,ge-
samte Leserschaft der BILD-Zeitung pauschal als primitiv und dumm® abgestempelt
wurde.

Dieses Merkblatt soll — als Service Ihrer IHK — nur erste Hinweise geben und erhebt daher
keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. Obwohl es mit grof3tmoglicher Sorgfalt erstellt wurde,
kann eine Haftung fir die inhaltliche Richtigkeit nicht ibernommen werden.
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