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Stolperfallen in der Werbung

Der Spagat zwischen Aufmerksamkeit und Wettbewerbsrecht bei der B2C- und B2B-Werbung.

erbung versucht iiber die An-
sprache von Emotionen, Bildung
von Vertrauen und Vermittlung

von Information Aufmerksamkeit zu er-
wecken und zu einer Differenzierung zum
Wettbewerber beizutragen. Genau hier
drohen eine Reihe juristischer Stolperfal-
len.

In der Werbung gibt es einige ,,Vehi-
kel”, die immer wieder genutzt werden,
um die notwendige Aufmerksamkeit zu
erlangen, wobei nicht wenige von ihnen
die Gefahr einer Irrefithrung in sich tra-
gen. Im Folgenden sollen die am héufigs-
ten verwendeten Werbeargumente dar-
gestellt und deren wettbewerbsrechtliche
Bedeutung allgemein erldutert werden.

Werbung mit Selbstverstandlichkeiten
Zunéchst ist es grundsitzlich unzulis-

sig mit sogenannten Selbstverstindlich-

keiten zu werben. Was ist damit gemeint?

Dazu ein Beispiel:

Kein Kaffeepad-Hersteller wird wohl
mit der Aussage werben: ,Kaffeepads
von XY mit echtem Kaffee!* Wenn die
Aussage aber lautet: ,, Kaffeepads von XY
mit natiirlich reinem Kaffee*, kann man
sicher davon ausgehen, dass ein erhebli-
che Teil der Adressaten den Eindruck ha-
ben wird, dass es sich hier um eine Beson-
derheit handelt und die Mitbewerber am
Markt mit Zusatzstoffen arbeiten oder der
verwendete Kaffee evtl. anderweitigen
Belastungen ausgesetzt war, auch wenn
dies de facto grundsitzlich nie der Fall ist.
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Vor dem Hintergrund jenes falschen
Eindrucks und eines gesteigerten Be-
wusstseins flir Fragen der Gesundheit
und des eigenen Wohlbefindens in weiten
Teilen der Bevolkerung wire eine sol-
che Aussage, welche fiir sich genommen
vollig richtig und wahr ist, im Ergebnis
als Irrefiihrung der angesprochenen Ver-
kehrskreise zu werten, mit der Folge einer
Beeinflussung des Wettbewerbs. Eine sol-
che Werbung ist nach § 5 des Gesetzes ge-
gen den Unlauteren Wettbewerb (UWG)
wettbewerbswidrig und untersagt.

Garantiewerbung

Die Gefahr einer Irrefiihrung des
Adressaten besteht auch bei einer so-
genannten Garantiewerbung. Wettbe-
werbsrechtliche Problem treten in diesem
Zusammenhang regelméBig dadurch auf,
dass selbst von Werbe-Profis die Begrif-
fe Garantie und Gewihrleistung gleich-
bedeutend verwendet oder verwechselt
werden. Gewihrleistung steht jedoch
fir die gesetzlich normierte und fiir den
Hersteller verpflichtende Sachméngelhaf-
tung, wihrend Garantie eine tiber die ge-
setzlichen Anforderungen hinausgehende
Einstandspflicht meint. Durch eine Ga-
rantie werden die gesetzlichen Gewihr-
leistungsanspriiche nicht eingeschrinkt.
Eine Garantie dehnt vielmehr die Ein-
standspflicht zeitlich aus oder hat andere
Problemkreise zum Inhalt.

Eine wirksame Garantie setzt voraus,
dass deren Inhalt unmissverstindlich
kommuniziert wird. Dazu bedarf es einer

entsprechenden Garantieerkldrung, in der
zum einen darauf hingewiesen wird, dass
die Garantie die gesetzliche Gewihrleis-
tung nicht beriihrt und zum anderen in
kurzen, verstandlichen Sitzen der Um-
fang der zugesicherten Leistung beschrei-
ben wird. Dabei konnen unter Umstin-
den ausnahmsweise Schlagwoérter wie ,,3
Jahre Haltbarkeit oder auch ,,10 Jahre
Schutz gegen Durchrosten zuldssig sein.

Insbesondere langjéhrige Garantien
sind héufig Fehlerquelle in der Werbung.
Jiingster Beleg dafiir ist die ,,lebenslan-
gen Garantie® des Automobilherstellers
,Opel®. In der gerichtlichen Auseinander-
setzung mit der Wettbewerbszentrale ging
es darum, dass die Garantie fiir Neuwagen
entgegen der Ankiindigung nicht wirklich
lebenslang ist.

In der Vergangenheit haben Garan-
tieversprechen, die iiber einen Zeitraum
von 30 Jahren hinausgehen, oftmals zu
rechtlichen Streitigkeiten gefiihrt, da sie
als grundsitzlich unzuldssig galten. Auch
heute orientieren sich noch viele Gerichte
an dieser Faustregel, wobei es im Wesent-
lichen darauf ankommt, ob das Produkt
eine Lebenserwartung hat, wie in der Ga-
rantie versprochen.

Rufausheutung fremder Marken
Wettbewerbsrechtlich unzuldssig ist
es auch, den guten Ruf oder die Bekannt-
heit einer fremden Marke in der eigenen
Werbung auszunutzen. Wenn jemand eine
Marke anmeldet, egal ob in Deutschland
oder als europdische Marke mit Geltung

fiir Deutschland, so hat er ab dem Anmel-
detag eine Art Monopol auf die Verwen-
dung der Marke. Bei unberechtigter Mar-
kenverwendung hat der Rechteinhaber
nach dem Markengesetz einen Unterlas-
sungs- und Schadenersatzanspruch gegen
den Markenverletzer.

Fremde Marken diirfen nur dann ver-
wendet werden, wenn der Werber die
bezeichnete Ware selbst vertreibt. Ande-
renfalls konnte die Ware ja nicht bewor-
ben werden. Allerdings ist auch hier eine
sorgfiltige Gestaltung der Werbung not-
wendig. Es darf z.B. nicht der Eindruck
erweckt werden, es handle sich um einen
Direktverkauf des Herstellers, der Mar-
keninhaber ist. Das Angebot muss inso-
fern klar dem Werbenden und nicht dem
Markeninhaber zuzuordnen sein.

Preis- und Rabattwerbung

Oft kommt es vor, dass mit Einfiih-
rungspreisen geworben wird. Das ist zu-
ldssig, wenn es sich tatsichlich um ein
neu auf den Markt gebrachtes Produkt
handelt oder um ein Produkt, das neu in
das Sortiment aufgenommen wurde. Die
Aktion muss zudem zeitlich befristet sein,
wobei dies in transparenter Weise kom-
muniziert werden muss.

Wie lange ein Einfiihrungspreis zulis-
sig ist, richtet sich nach dem Einzelfall
und vor allem nach der Art der Ware,
etwa Wert und Lebensdauer. Fiir hoch-

wertige Elektrohaushaltgerite diirfte z.B.
ein Aktionszeitraum von 6 Monaten noch
als zuléssig angesehen werden.

Auch weitere Rabatte sind vorstell-
bar — so z.B. der Versandrabatt bei einer
Mehrfachbestellung. Damit dieser nicht
zu einer irrefiihrenden Werbung fiihrt,
muss genau angegeben werden, auf wel-
che Produkte die Versandrabatte und in
welcher Hohe er gewihrt wird. Ferner
muss klargestellt werden, ob ein solcher
Rabatt auch gewihrt wird, wenn iiber
mehrere Tage das Produkt bestellt wird.
Es muss eine unmissverstindliche Frist
gesetzt werden, in welchem ,,Zeitfenster
die Bestellung abgeschlossen sein muss.

Werbung mit Testergebnissen

Wer will nicht seinen Kunden mittei-
len, dass er der Beste ist, insbesondere
dann, wenn dies durch einen Test besti-
tigt wurde. Probleme kénnen aber auch
hier auftreten. So fiihrte die Werbung
eines Sportartikelherstellers mit der Aus-
sage ,,Testsieger der Stiftung Warentest*
zu einer Abmahnung wegen irrefiihrender
Werbung. Denn der Hersteller hatte die
Veroffentlichungsquelle des Tests nicht
angegeben. Den Kunden wurde dadurch
nicht die Moglichkeit gegeben, den Test
einzusehen und somit den Wahrheitsge-
halt der Aussage iiberpriifen zu konnen.

Des Weiteren ist zu beachten, dass
nur mit aktuellen Ergebnissen geworben
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werden darf. Wenn ein Test bereits wie-
derholt wurde und es aktuellere Ergebnis-
se gibt, darf mit den dlteren Ergebnissen
nicht mehr geworben werden, es sei denn,
in der Werbung ist das Datum des Tests
angegeben und die Ware ist technisch
nicht iiberholt.

SchlieBlich ist auch zu beriicksich-
tigen, dass die allein gestellte Aussage
»Testurteil Gut™ fiir sich unzuldssig ist,
wenn das bewertete Produkt unter dem
Durchschnitt der anderen in der Testrei-
he iiberpriiften Produkte lag, so dass das
Testurteil alleine nicht iiber die notwen-
dige Aussagekraft verfiigt. Indes ist es
zuldssig mit dem Testurteil ,,sehr gut zu
werben, auch wenn andere Produkte das
gleiche Ergebnis erzielt haben.

Stellen Sie sich bei Ihrer Werhung

diese drei Fragen:

1. Sind die Werbeaussagen wahr?

2. Entsteht der Eindruck das Bewor-
bene sei - zumindest teilweise
- etwas Besonderes, obwohl es sich
nur* um Standard handelt?

3. Erfahrt der Adressat alles, was fiir die
Kaufentscheidung notwendig ist?

ab 1.949 €*

incl. Wechsler MEI 7900
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