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I. Pro und contra
vergleichende Werbung

Sich mit der Person oder der Leistung des
Gegners im wirtschaftlichen Wettbewerb
auseinanderzusetzen, mag auf den ersten
Blick fragwiirdig scheinen, obgleich die
Konfrontation der eigenen mit der frem-
den Leistung Merkmal der Werbung ist.
Den Konkurrenten beim Namen zu nen-
nen oder doch unmissverstdndlich auf ihn
hinzuweisen, weckt bei manchem Werber
und Konsumenten ungute Gedanken an
«Ehrverletzung» oder «Kreditschiddigung»
und deren Folgen.

Fiir etliche Fachleute der Werbebran-
che ist die vergleichende Werbung eine
grosse Unbekannte mit kaum abschitzba-
ren Gefahren, von der man mit Vorteil die
Finger ldsst. Und die, die auf sie nicht
verzichten wollen, suchen ihr Heil in gene-
ralisierenden Bezugnahmen und begehen
dadurch erst recht unlauteren Wettbe-
werb.

Aufgabe dieser Arbeit soll es sein, die
vergleichende Werbung ihrer Schleier zu
entkleiden, Missverstdndnisse auszurdu-
men und ihre Eignung als Informations-
mittel fiir den Konsumenten darzutun.
Bessere Vertrautheit mit der vergleichen-
den Werbung und ihren Besonderheiten
wird aber dem Fachmann zwei Erkenntnis-
senahelegen:

— Vergleichende Werbung ist eine dus-
serst komplexe Form der Werbung,
die stets einer vorgdngigen griindli-
chen (auch juristischen) Abklirung
bedarf.

— Vergleichende Werbung ist kein Al-
lerweltsmittel; ihrem Einsatz sind
nicht nur in bezug auf den Inhalt der
Botschaft, sondern auch hinsichtlich
des Vergleichsobjektes Grenzen ge-
setzt.

Il. Was ist
vergleichende Werbung?

Art. 1 Abs. 2 lit. a und Art. 13 lit. a des
Bundesgesetzes iiber den unlauteren Wett-
bewerb (UWG) vom 30. September 1943
bezichtigt des unlauteren Wettbewerbs,

«Wer andere, ihre Waren, Werke, Lei-
stungen oder  Geschdftsverhdiltnisse
durch unrichtige, irrefithrende oder un-
notig verletzende Ausserungen herab-
serzt.»

Der Werbetreibende, der die Leistungen
des Konkurrenten mit richtigen, nicht irre-
fiihrenden und nicht unnétig verletzenden
Ausserungen herabsetzt, begeht somit kei-
nen unlauteren Wettbewerb. Wohl aber
treibt er vergleichende Werbung, indem er
die Person, das Geschift oder die Leistun-
gen des oder der (anderen) Konkurrenten
durch Ausserungen herabsetzt.

1. Konkurrenz

Das wirtschaftliche Wettbewerbsverhéltnis
ist gegeben, wenn die Leistungen des Wer-
betreibenden und des oder der angespro-
chenen Konkurrenten geeignet sind, sich
im Kampf um den Kunden zu stéren. Wa-
rengleichartigkeit ist nicht erforderlich,
wohl aber die Befriedigung gleicher oder
ahnlicher Bediirfnisse sowie ein — hypothe-
tisch — gleicher Abnehmerkreis. Mithin
stehen im Wettbewerb Kartoffeln zu Teig-
waren, alkoholhaltige zu alkoholfreien
Bitter, Wein zu Bier, Seide zu Kunstseide,
Seifen zu Polierprodukten, Heizkissen zu
Hohensonnen, Schaumwein zu Aperitif,
und zwar unbeachtlich der jeweiligen
Wirtschaftsstufe. Wird das Vorliegen eines
Wettbewerbsverhiltnisses verneint, findet
das UWG nicht Anwendung, doch kom-




men unter Umsténden die Bestimmungen
iiber den Personlichkeits- und Namens-
schutz (Art. 28/29 ZGB) sowie liber den
Firmenschutz (Art. 944 ff. OR) in Frage.

2. Ausserung oder Angabe

Das UWG gebraucht im Zusammenhang
mit «anderen Leistungen» den Begriff
Ausserung, wihrend iiber «eigene Leistun-
gen» Angaben gemacht werden. Beide Be-
griffe sind gleichwertig und besagen: Be-
hauptungen tatsdchlicher Natur. Wann
liegt eine solche Tatsachenbehauptung vor
und wer entscheidet dariiber?

2.1 Meinung der Verkehrskreise

Unlauter ist jeder Verstoss gegen die
Grundsédtze von Treu und Glauben im
Wettbewerb. Die Wertordnung der Allge-
meinheit ist bestimmend fir die Handha-
bung von Treu und Glauben. Auch fiir die
Auslegung der einzelnen Werbeaussage ist
nicht der dafiir verantwortliche Werbetrei-
bende, sondern das Publikum, insbesonde-
re die potentielle Abnehmerschaft, mass-
gebend. So wie die Aussage im Publikum
verstanden wird, ist sie wettbewerbsrechi-
lich zu beurteilen, wobei an das Verstind-
nis und vor allem auch an die Aufmerk-
samkeit keine allzu grossen Anforderun-
gen zu stellen sind. Unklare oder doppel-
deutige Aussagen gehen im Zweifelsfall zu
Lasten des Werbetreibenden. Wesentlich
ist der Gesamteindruck.

Der Verkehr entscheidet nicht nur die
Frage, ob und inwieweit einer werblichen
Angabe oder Ausserung Tatsachengehalt
zukommt; er bestimmt ferner, wie dieser
Tatsachengehalt zu versiehen ist. So wird
beispielsweise das «hérteste» Produkt als
Tatsachenbehauptung verstanden, aber
nicht oder nicht nur in bezug auf physikali-

sche (Ritz-)Hérte, sondern als optimale
Kombination von Kratz- und Biegebruch-
festigkeit; denn ein superhartes Erzeugnis,
das leicht zerbricht, kann tiir die Verkehrs-
kreise nicht «hart» sein.

2.2 Tatsachenbehauptung
und werbliche Ubertreibung

Wettbewerbsrechtlich relevant ist die Aus-
serung oder Angabe, soweit sie eine sach-
lich iiberpriifbare Aussage tatsichlicher
Natur beinhaltet. Was nicht tatséichlichen
Inhalt hat und nicht iiberpriift werden will,
ist nicht Ausserung oder Angabe, sondern
— wie Superlative, Werturteile, suggestive
Appelle, Schlagworter — werbliche Uber-
treibung. Als Ubertreibung besitzen sie
keinen Tatsachengehalt, miissen aber im
Kern dennoch zutreffen, mithin vertretbar
sein. Eine «noch nie dagewesene Aus-
wahl» wird zwar wortlich nicht ernst ge-
nommen, doch erwartet der Kunde im-
merhin, ein umfangreiches Angebot vor-
zufinden.

Erkennbare werbliche Ubertreibungen
kénnen vom Blickfang oder vom Gesamit-
eindruck her zu Tatsachenbehauptungen
werden. Die Behauptung «unschlagbar»
als alleiniger Text fiir ein auf einem Plakat
abgebildetes Produkt ist anders zu werten
als der gleiche Slogan in einem Inserat, in
dem die technischen Vorziige des Produk-
tes aufgelistet werden. Alsdann &ussert
sich «unschlagbar» als Schlussfolgerung
oder Zusammenfassung und damit als Tat-
sachenbehauptung.

Die Behauptung «die schonsten Blu-
men der Welt» oder das «grosste kiinstleri-
sche Erlebnis» fiir einen Film appelliert an

die Asthetik, und die Aussage «der feinste-

Mohrenkopf» oder «ein kostliches Ge-
trink» beruft sich auf den Geschmack.
Ahnlich verhilt es sich mit Anpreisungen,
bei denen das abgegebene Werturteil offen-

sichtlich nur subjektiver Natur sein kann,
wie beispielsweise «fiir Sie nur das Beste»,
«es gibt nichts Schoneres fir Thre Brauts,
«die préchtigste Aussteuer», «das luxurio-
seste Badezimmer», «das kosmetische
Wunder», «den und keinen andern».
Schliesslich kdnnen Anpreisungen zum
Teil objektiv iiberpriifbare Tatsachen ent-
halten, die der Verkehr als reklamehafte
Ubertreibungen ohne eigenen Wesensge-
halt erkennt, wie z. B. «unschlagbar in
Preis und Qualitédt», «spottbillig». Solche
Ubertreibungen entziehen sich einer Tat-
sacheniiberpriifung und sind weder Ausse-
rung noch Angabe tatséchlicher Natur.

3. Herabsetzung der Person oder
der Leistungen des Konkurrenten

Auch die Werbung dient der Feststellung
(Identifikation) oder Unterscheidung (Dif-
ferenzierung) der Herkunft einer Ware
oder Leistung. Das Marken- und Ausstat-
tungsrecht, beides Teilbereiche des Werbe-
rechtes, lassen hieriiber keine Zweifel auf-
kommen.

3.1 Implizierte Bezugnahmen

Selbst wer sich fiir die Identifikation eines
Produktes oder einer Leistung bemiiht,
wird seine Leistung in Gegensatz zu den
sonstigen Leistungen stellen; er wird Be-
zug nehmen, allerdings ohne zu verglei-
chen. Die Bezugnahme erfolgt aber so-
weit, als es fiir die Identifikation der Lei-
stung erforderlich ist. Derart implizierte
Bezugnahmen sind enthalten in der

~ Alleinstellungswerbung: Unter Bezug-
nahme auf die Konkurrenz schlechthin
wird mittels Tatsachenbehauptung eine
alleinige und ausschliessliche Vorrang-

stellung behauptet. Die Aussage ver-
wendet ofters Superlative — z. B. «die
billigsten Preise», «das dlteste Haus auf
dem Platz», «die flachste Uhr der
Welt», «an erster Stelle», «grosster Um-
satz», «grosstes Produktesortiments,
«meistverkauft». Gelegentlich werden
aber auch Wendungen gebraucht, die
Exklusivitdt in Anspruch nehmen, wie
z. B. «einziges Fachgeschift dieser
Arty.

— Spitzengruppenwerbung: Es wird nicht

die Alleinstellung, sondern bloss die
Zugehdrigkeit zur Spitze beansprucht,
wie beispielsweise in «nirgends finden
Sie tiefere Preise», «es gibt viele, doch
wir gehoren zu den Billigsten». Die
Aussage ist stets eine Tatsachenbehaup-
tung, die meistens iiberpriifbar ist, gele-
gentlich aber auch. vorausgesetzt wird
(vgl. unten). Dabei ist es nicht ausge-
schlossen, dass das Publikum eine Spit-
zengruppenwerbung gelegentlich als Al-
leinstellung wertet, so unter Umstidnden
in Wendungen wie «es gibt nichts Wirk-
sameres gegen Haarausfall».

Obgleich fiir eine Werbebotschaft die glei-
chen Worter verwendet werden, kann die
gewihlte Wortfolge — oder die Gestaltung
und Hlustration — der Aussage verschiede-
nen Sinngehalt geben, «Wenn’s haut, ist’s
vom Dolmetsch» will besagen, dass nur die
Messer und Scheren von Dolmetsch hau-
en. Es liegt eine implizierte Bezugnahme
vor, auch wenn darin stillschweigend eine
vergleichende, unnotige Herabsetzung
«die Schneidewerkzeuge der Mitbewerber
sind stumpf» enthalten ist (vgl. unten IIT
3.2): die Aussage ist aber zu belegen. Wird
die Wortfolge umgestellt in «Wenn’s von
Dolmetsch ist, dann haut’s», ist keine Al-
leinstellungs-, sondern hochstens eine
Spitzengruppenwerbung gegeben. Ein Be-
weis diirfte sich eriibrigen, weil die — libri-




gens — doppelsinnige Aussage selbstver-
stdndlich ist. Die Bezugnahme ist wesent-
lich abgeschwicht und ldsst kaum eine
negative Deutung in bezug auf die Kon-
kurrenz zu.

— Superlativwerbung: die Aussage bein-
haltet eine werbliche Ubertreibung, z. B.
«Tefstpreise», «die Soliden unter den
Besten», «die glinstigsten Kiichengera-
te», «die schénsten Mobel», «Sie erhal-
ten mehr fir Ihr Geld». Nicht selten
findet sich auch ein verstiimmelter
Komparativ vor, der ebenfalls eine
werbliche Ubertreibung andeutet, selbst
wenn das gesteigerte Adjektiv keine
subjektive Wertung voraussetzt: «Ja,
aber Odol ist besser», «Radion wéischt
weisser», «X ist einfacher, robuster,
vielseitiger», «die Rasur hélt ldnger».
Die Uberpriifbarkeit auch einer Angabe
tatsidchlicher Natur wird durch das Ver-
schweigen des Bezugsproduktes in der
Regel wegbedungen; ein entsprechen-
der Hinweis kann sich aber aus dem
Gesamteindruck ergeben.

Implizierte Bezugnahmen enthalten keine
vergleichende Werbung. Diese Feststellung
ist von etwelcher Bedeutung. Zwar miissen
die in Frage stehenden Aussagen richtig
sein und diirfen die Angaben nicht irrefiih-
ren, doch ist das Verbot der unndtigen
Herabsetzung von der Sache her nicht
gegeben.

3.2 Qualifizierte Bezugnahmen

Die eigene Leistung wird dadurch bewor-
ben, dass ihre Unterschiede zu den sonsti-
gen Leistungen aufgezeigt werden. Die
Differenzierung ist also nicht Begleiter-
scheinung, sondern Ziel der Werbung. Ge-
genstand solcher qualifizierter Bezugnah-

men sind die Person des oder der Konkur-
renten, seine oder ihre Waren (Sachlei-
stungen), Werke (Arbeitsergebnisse), (Ar-
beits-)Leistungen oder Geschéaftsverhilt-
nisse, d. h. die den Geschiftsbetrieb be-
treffenden Beziehungen personlicher oder
organisatorischer Art:

— Anlehnende Werbung: Die Vorziige des
Konkurrenten oder seiner ILeistung
werden als Vorspann fiir die eigene Lei-
stung nutzbar gemacht, wie beispiels-
weise in «inspiré de la ligne de Dior,
dans le genre de Fath, d’aprés Bal-
main», in «es gab einmal eine technisch
perfekte weltberiihmte Kamera X —
heute heisst sie Y», einschliesslich der
Abbildung der alten, noch existenten
Kamera und des neuen, nunmehr be-
worbenen Konkurrenzproduktes. An-
lehnende Werbung fillt nicht unter den
(gesetzlichen) Begriff der vergleichen-
den Werbung; sie ist unlauter, sofern sie
ein systematisches «Ablauschen» be-
zweckt oder sonstige unrichtige oder irre-
fiihrende Angaben enthilt.

— Herabsetzung oder vergleichende Wer-
bung: Vergleichende Werbung zur Dif-
ferenzierung der eigenen Leistung ent-
hilt stets Kritik und setzt somit den oder
die Konkurrenten und seine oder ihre
Leistungen herab. Neben der — kritisch
— vergleichenden Werbung existiert also
nicht noch eine herabsetzende Wer-
bung.

1. Wettbewerbsrechtliche
Auflagen

Herabsetzen oder kritisch vergleichen ist
in der Werbung unter bestimmten Ein-
schrinkungen gestattet.

Zunichst muss eine Wertbewerbshand-
lung vorliegen, also ein Tun des Werbetrei-
benden, das ihm einen wirtschaftlichen
Vorteil einbringen soll (vgl. auch oben II,
1), sei es durch Stirkung des eigenen
Betriebs, sei es durch Schwichung des
Gegners.

Die Herabsetzung oder der kritische
Vergleich hat ferner eine Bezugnahme tat-
sdchlichen Inhalts (vgl. oben II, 2) zum
Gegenstand. Unerheblich ist es jedoch, ob
diese Bezugnahme oder Kritik allgemein
oder sehr konkret gehalten ist. Wesentlich
ist einzig, dass sie sich deutlich gegen einen
oder mehrere Konkurrenten, eventuell ge-
gen die Konkurrenz schlechthin, richtet.
Namentliche Nennung ist nicht erforder-
lich, doch miissen die Bezugspersonen
oder Objekte erkennbar sein. Mithin ist
auch der Systemvergleich vergleichende
Werbung, nicht aber der vergleichende
Warentest, weil es am Wettbewerbsver-
héltnis fehlt.

Werbeaussagen, wie «oft geht eine
teure Verpackung auf Kosten des Preises»
oder «warum teure Sachen kaufen, wenn
es billigere von gleicher Qualitdt gibt?»,
sind dann nicht vergleichend, wenn der
Verkehr in Wiirdigung der Gesamtaussage
daraus nicht auf eine qualifizierte Bezug-
nahme schliesst. Ist indessen trotz ihrer
allgemeinen Fassung die Bezugnahme
deutlich genug auf einen oder mehrere
klar erkennbare Konkurrenten oder die
Konkurrenz fixiert, ist sie qualifiziert, so
im Fall von «ein Auto bietet an Zubehor
mehr als alle anderen», «wenn Sie X mit Y
vergleichen, merken Sie sofort den Unter-
schied», «die anderen? Nie so sparsam
wie . ..» oder «die schlechtere Hilfte»,
wenn das beworbene Produkt einen
Marktanteil von mehr als 50% fiir sich in
Anspruch nimmt.

Demgegeniiber sind Behauptungen,
wie «jeder Vergleich wird Ihnen zeigen,
wie preiswert wir sind», «fahr lieber mit

der SBB», unverfinglich, da mit einer
erkennbaren Ubertreibung geworben wird.
«Schneller-billiger» ist nicht vergleichend
und im iibrigen auch nicht iberpriifbar
(vgl. oben II 3.1). Anders verhilt es sich
aber mit «30% billiger», «nachweisbar
glinstiger» bzw. «nachweisbar billiger»
oder «das Doppelte fiir den halben Preis»,
«hat 50% weniger Kalorien», obgleich we-
der die Konkurrenz noch einzelne Kon-
kurrenten namentlich erwihnt werden.
Auch Werbegags, wie «warum willst Du
Dich mit Kartoffeln quilen, Eiernudeln
brauchst Du nicht zu schélen» oder «Erfri-
schung statt Alkohol» — nicht aber die
blosse Ubertreibung «mit Pinsel, Schaum
und Messer, elektrisch geht es besser» —,
stellen qualifizierte Bezugnahmen und
mithin vergleichende Werbung dar.

Diese Beispiele zeigen, dass sich all-
gemeine Auslegungsregeln nicht aufstellen
lassen. Vielmehr ist in jedem Einzelfall
abzukliren, ob in Wiirdigung der textli-
chen und bildlichen Aussage tatsichlicher
Natur aus der Sicht des Publikums, an das
sich die Aussage richtet, eine qualifizierte
Bezugnahme gegeben ist. Nicht die Mei-
nung der Konkurrenz ist dafiir massge-
bend, sondern die Auffassung des Publi-
kums.

Herabsetzend und kritisch vergleichen:
grundsdtzlich ja; geschieht dies aber mit-
tels unrichtiger, irrefithrender oder un-
notig verletzender Ausserungen, ist das
Herabsetzung oder der Vergleich unlauter
und damit unstatthaft.

1. Unrichtige Ausserung
oder Angabe

Wird herabgesetzt oder kritisch verglichen,
muss die zu diesem Zweck gedusserte An-
gabe richtig, d.h. vergleichsfihig, ver-
gleichbar und objektiv wahr sein.




1.1 Vergleichsfihigkeit

Nicht zuletzt die von Konsumentenorgani-
sationen angestellten Warentests haben
die Meinung aufkommen lassen, dass
schlechthin alle Waren oder Dienstleistun-
gen Gegenstand eines Vergleichs abgeben
konnen. Wie es die Testtabellen zeigen,
werden selbst die kompliziertesten Maschi-
nen und Apparaturen in Eigenschaften
aufgeteilt, gegenseitig verglichen und mit
einem globalen Werturteil wie «gut»,
«ziemlich gut», «weniger empfehlenswert»
und «schlecht» versehen. Darf bedenken-
los angenommen werden, dass die Summe
dieser Eigenschaften das Produkt oder die
Leistung darstellen und dass die aus dem
Vergleich gezogene Differenz die Giite des
einen oder die Mingel des anderen bein-
haltet? Setzt nicht das Auflisten von
Eigenschaften und deren gegenseitige Ge-
wichtung eine willkiirtiche Auswahl und
Wertung voraus? Wie lassen sich Qualitét
und Preis bei derart komplexen Maschinen
und vielschichtigen Leistungen iiberhaupt
gewichten? Die Annahme liegt nahe, fiir
Erzeugnisse und Leistungen dieser Art die
vergleichende Werbung, weil nicht mach-
bar, abzulehnen. Aus dieser Sicht diirfte
wohl ein Vergleich zwischen Computern,
moglicherweise aber bereits zwischen
Automobilen, nicht stattfinden, wihrend
gegen ein Bezugnehmen unter Nahrungs-
mitteln, einfacheren Artikeln des téglichen
Gebrauchs u. a. m. nichts einzuwenden
wire.

1.2 Vergleichbarkeit

Vergleichbar sind Waren oder Leistungen,
die identisch oder gleichwertig sind. Identi-
tit oder Gleichartigkeit bezieht sich so-
wohl auf den Preis- als auch auf den Quali-
tits- und den Quantitdtsvergleich. Ein

Preisvergleich setzt gleiche Quantitdten
und gleiche oder vergleichbare Qualitdten
voraus und umgekehrt. Staatliche Diplome
lassen sich nicht ohne weiteres mit aner-
kannten und schon gar nicht mit Diplomen
vergleichen, die einer blossen Kursbestéti-
gung gleichzusetzen sind. Aber selbst bei
«identischen» Produkten wie Eiern sind
Vorbehalte anzubringen, da Eier aus Bat-
teriehaltung solchen aus Boden- oder gar
Freilandhaltung nicht durchwegs entspre-
chen. Offen bleibt lediglich die Frage, ob
es an der Vergleichbarkeit oder der man-
gelnden Irrefiihrung (vgl. unten 2) ge-
bricht.

Eine Besonderheit stellt der System-
oder Warenartenvergleich dar — z. B. Al-
leinvertretung und Alleinvertrieb, Kartof-
feln und Teigwaren —, bei dem durch die
Konfrontation vollig verschiedener Waren-
gattungen oder wirtschaftlicher Systeme
die Ungleichheit der Vergleichsobjekte
evident ist. An die Stelle der Vergleichbar-
keit tritt die gleichwertige Austausch- oder
Vertretbarkeit. Lassen sich die vergliche-
nen Waren oder Leistungen nicht gegen-
seitig austauschen oder vertreten, ist auch
ein Warenarten- oder Systemvergleich
nicht moglich.

Oft wird die Ware als Gesamtheit ver-
glichen. Nicht selten sind es aber auch ein-
zelne Eigenschaften, die gegenseitig in Be-
zug gebracht werden. Dabei versteht es
sich, dass alle diese Eigenschaften ver-
gleichbar — beim Warenarten- und System-
vergleich austauschbar und vertretbar —
sein miussen. So darf beispielsweise weder
die (nicht beglaubigte) Auflage eines Gra-
tisanzeigers mit der beglaubigten Auflage
einer abonnementspflichtigen Tageszei-
tung noch die nicht beglaubigte mit der
beglaubigten Auflage von abonnements-
pflichtigen Tageszeitungen verglichen wer-
den.

- e

1.3 Objektive Wahrheit

Soweit Angaben tatsdchlicher Natur ge-
macht werden, missen sie zutreffen, und
zwar so, wie sie das Publikum versteht;
massgeblich ist also ihr Sinngehalt (vgl.
oben II 2.1). Die diesen Sinngehalt ausma-
chenden Tatsachen und Umstdnde miissen
objektiv zutreffen und nétigenfalls vom
Werbetreibenden belegt werden. Eier, die
ab Sammelstelle geliefert werden, kom-
men nicht «direkt ab Hithnerfarm». Eine
«grossere Schule als . . .» ist nach der Ver-
kehrsauffassung nicht eine Schule mit der
grossten Schiilerzahl oder den meisten Un-
terrichtsrdumen oder der grossten Zahl an
Lehrern, sondern das Institut, das den
grosseren Umsatz aufweist. Betreffend
«hédrter» vgl. oben II 2.1. Der Werbetrei-
bende hat folglich anhand seiner Buchhal-
tung nachzuweisen, dass seine Umsatzzah-
Ien— und nicht etwa der Reingewinn— jene
des oder der Konkurrenten in den vergan-
genen Jahren — und nicht etwa eher zufél-
lig nur im letzten Jahr — merklich iiberstei-
gen.

Insoweit ist der Beweis nach objektiven
Kriterien zu fiihren. Ein «Schweizer Pro-
dukt» ist nicht das, was sich der Werbetrei-
bende darunter vorzustellen mag, sondern
was aufgrund langjdhriger Ubung die Ver-
kehrskreise darunter verstehen, nidmlich
ein Produkt, dessen Anteil an Material
und Arbeit zu mindestens 50% schweizeri-
schen Ursprungs ist.

Das Erfordernis der «objektiven
Wahrheit» verbietet keineswegs die sub-
jektiv gefdarbte Werbeaussage. Ohne sub-
jektive Betrachtungsweise ist Werbung
nicht denkbar. Was in der Werbung gesagt
wird, richtet sich nach subjektiven Ge-
sichtspunkten, wihrend aber das «Wie»
objektiv zutreffen muss (vgl. aber unten 2).

2. Irrefiilhrende A usserung

Irrefiihren kann sowohl die Ausserung,
d. h. die Angabe tatsichlicher Natur, als
auch die «Bezugsanlage», d. h. die Anord-
nung des Vergleichs.

2.1 Angabe

Tduschung bewirkt Unwahrheit und setzt
ein Tun voraus. Wird dagegen durch ein
Unterlassen getduscht, ist Irrefiihrung ge-
geben. Eine irreflihrende Angabe ist nicht
unwahr; irrefithrend ist sie deshalb, weil
sie Tatsachen unterdriickt, deren Bekannt-
gabe der Verkehr bei Wiirdigung der ndhe-
ren Umstédnde erwartet hitte.

Kunstseide ist zwar schwerer als Na-
turseide, dennoch ist es irrefiihrend zu
sagen, dass eine Krawatte «aus schwererer
Seide» sei als die andere, ohne die Produk-
te deutlich als «Kunst- bzw. Naturseide»
zu deklarieren. Eine «Original-Moltiarno-
Leder-Polstergruppe» mag billiger als jede
andere Leder-Polstergruppe sein. Wiisste
aber das Publikum, dass Moltiarno-Leder
ein Kunstleder ist, erfithre die Aussage
eine ganz andere Wertung, was wiederum
bei der Anpreisung der als Kunstleder
bekannten «Original-Skai-Leder-Polster-
gruppe» wohl nicht der Fall wire.

Die hochtechnisierte Zeit der Gegen-
wart macht den Gebrauch von technischen
Ausdriicken in der Mutter- oder in einer
Fremdsprache unerlésslich. Dazu kommt
das nicht seltene Bemiihen von Werbetrei-
benden, durch den Einsatz moglichst kom-
plizierter, hochtrabender Fremdworter —
zum Teil werden sogar Wortkombinatio-
nen erfunden — der beworbenen Ware oder
Leistung den Anschein besonderer Wich-
tigkeit zu verleihen. Zollt die Ausserung in
der Werbung dem durchschnittlichen Ver-
standnis des Zielpublikums nicht Rech-
nung und wird sie daher falsch verstanden,




hat der Werbetreibende diese Irrefithrung
zu verantworten (vgl. oben 1.1). Der in
einer Publikumszeitschrift veroffentlichte
Vergleich von Hi-Fi-Anlagen, der als Ver-
gleichskriterien Begriffe wie «Sinuswatts,
«Ohmwatt», «Klirrfaktor» usw. ge-
braucht, ist fiir den Durchschnittsbiirger
nicht oder falsch verstidndlich.

Werbetreibende Firmen sind in der
vergleichenden Werbung eher zuriickhal-
tend und meiden es geradezu #ngstlich,
den oder die Konkurrenten beim Namen
zu nennen. Trotz an sich klar erkennbaren
Bezugnahmen erfolgen die Hinweise in
allgemein gehaltenen und daher gelegent-
lich irreflihrenden Wendungen. Offeriert
eine Gruppe von Fachleuten «Spezialun-
terricht zu reduzierten Preisen», ist eine
entsprechende Anpreisung irrefiihrend,
wenn der Hinweis unterlassen wird, dass
die Unterrichtsstunde auf 50 Minuten ver-
kiirzt wurde. Irrefilhrung begeht aber auch
die Konkurrenz, die auf diesen Umstand
mit der Werbung «die Kollegen geben
aber im allgemeinen nur 50 Minuten Un-
terricht» hinweist und verschweigt, dass
drei dieser Kollegen trotz reduzierten
Preisen eine volle Stunde Unterricht ertei-
len. Irrefiihrend ist liberdies ein Preis-
vergleich, bei dem fiktive Erzeugnisse oder
Produkte mit abgedecktem Namen als
Vergleichsobjekte angerufen werden.

Als irrefiihrend ist schliesslich die
Werbung mit Selbstverstindlichkeit zu wer-
ten. Im Rahmen eines kritischen Ver-
gleichs unterstellt der Werbetreibende sei-
nen Produkten oder Leistungen Eigen-
schaften, die die Konkurrenzprodukte
oder Konkurrenzleistungen allgemein
oder usanzgemaéss — so z. B. brancheniibli-
che Franko-Domizil-Lieferung oder Skon-
togewidhrung — besitzen oder sogar laut
gesetzlicher Norm — so z. B. gesetzliche
Garantieleistungen — aufweisen miissen.
Derartige Unterstellungen erscheinen 6f-
ters —z. B. bei Vergleichen von Lebensmit-

teln — als zusétzliche Erkldrungen, wobei
nicht klar ist, ob sie zum Vergleich gehtren
oder nicht.

2.2 Bezugsanlage

Fiir die Bezugsanlage spielen neben dem
Verstiindnis und den Erwartungen des Pu-
blikums andere, rein objektive Kriterien
eine Rolle.

Jede Herabsetzung und jeder kritische
Vergleich muss die Elemente festlegen, die
miteinander in Bezug gebracht werden sol-
len. Die Auswahl, die Anordnung und die
Umschreibung dieser Elemente muss ver-
stdndlich sein und den Anforderungen ent-
sprechen, die der Verkehr als Ergebnis
eines Vergleichs voraussetzen darf. Allein
das geniigt nicht. Anders als die Werbe-
aussagen werden die Bezugsanlagen nicht
von der subjektiven Betrachtungsweise
beherrscht. Solange der Werbetreibende
ein Produkt oder eine Leistung werblich
identifizieren will (vgl. oben II/3), mag
dies angehen. Greift er aber in die Sphiire
der Konkurrenzgiiter und -leistungen ein,
indem er differenziert und kritisch ver-
gleicht, bestimmt sich die Anlage des Ver-
gleichs nach rein objektiven Kriterien: Der
Vergleich muss stets umfassend (und ab-
schliessend) sein.

Mithin ist es nicht angéngig, bloss ein-
zelne Vorteile des beworbenen Produktes
mit — wenn moglich sogar — einzelnen
Nachteilen des Konkurrenzproduktes zu
vergleichen, weil eine solche Bezugsanlage
irrefiihrend wire. Liegt ein kritischer Ver-
gleich oder eine Herabsetzung vor, miissen
alle nicht erwdhnten Angaben und Elemen-
te, die nach objektiven Kriterien fiir einen
umfassenden und abschliessenden Ver-
gleich in Frage kommen, — identisch bzw.
gleichartig oder austausch- bzw. vertretbar
— deckungsgleich vorhanden sein. So ge-
bietet der Preisvergleich, dass die vergli-

chenen Produkte oder Leistungen hin-
sichtlich Quantitdt und Qualitdt restlos
iibereinstimmen (vgl. oben 1.2). Fir kom-
pliziertere technische Erzeugnisse heisst
dies, dass — abgesehen von der mangeln-
den Vergleichsfihigkeit — eine objektiv
haltbare Bezugsanlage gar nicht machbar
ist.

Nicht nur in bezug auf die Vergleichs-
elemente muss die Bezugsanlage umfas-
send sein, sondern auch hinsichtlich der
Bezugsprodukte oder -leistungen. Recht
hédufig werden bloss ein oder zwei Konkur-
renzerzeugnisse mit dem beworbenen Pro-
dukt kritisch verglichen. Besteht kein
Zweifel, dass der Vergleich nicht abschlies-
send alle auf dem Markt befindlichen Pro-
dukte der gleichen Art erfasst oder geht
diese Tatsache aus den ndheren Umstédn-
den klar hervor, mag diese Anlage unter
Umsténden noch angehen. Aber auch sie
enthélt die Gefahr der Irrefithrung, sofern
die Beriicksichtigung der nicht erwéhnten
Waren und Leistungen fiir den Vergleich
aus der Sicht des Publikums wesentlich
gewesen wire.

Unerlédsslich ist die vollstdndige Auf-
listung sdmtlicher Waren und Leistungen
der gleichen Art besonders bei sogenann-
ten vergleichenden Warentests mit tabella-
rischer Darstellung der Vor- und Nachtei-
le. Ein fiir Deutschland veranstalteter
Pneu-Vergleichstest wire fiir die Schweiz
irrefiihrend, sofern nicht alle auf dem ein-
heimischen Markt erhéltlichen Pneus darin
ebenfalls Beriicksichtigung finden.

3. Unnétig verletzende Ausserungen

Die werbliche Kritik soll nicht ohne Not,
d. h. ohne berechtigten Grund, die wirt-
schaftliche Personlichkeit des oder der
Konkurrenten verletzen. Die Verletzung
kann im unerlaubten Inhalt oder im uner-
laubten Zweck der Kritik liegen.

3.1 Unerlaubter Inhalt

Ein unnétig verletzender Inhalt ist grund-
sdtzlich immer dann gegeben, wenn an
behauptete oder stillschweigend als be-
kannt vorausgesetzte Tatsachen ein (sub-
jektives) Werturteil gekniipfit oder sugge-
riert wird. Eine nachweisbar «klassische
Biiromaschine» braucht noch lange nicht
«veraltet» zu sein oder gar «ins Steinzeit-
alter» zu gehoren; billigere Preise lassen
sich nicht mit dem Hinweis begriinden, dass
«die Konkurrenz eben einen teuren Reit-
stall zu unterhalten habe»; schliesslich ist
der teurere Konkurrent noch lange kein
«Profiteur» und auch ein Gag, wie «blei-
ben Sie ruhig Ihrer Marke treu und tréu-
men Sie weiter von einem richtigen Kiihl-
schrank», kann die unndtige Herabsetzung
nicht heilen.

Die Sachlichkeit, die sich uneinge-
schriankt auch auf die Form, d. h. neben
dem Text auf die Auswahl und Anordnung
der bildlichen Darstellung, zu bezichen
hat, stellt ein unerldssliches Erfordernis
jeder Kritik dar. Wird kritisch verglichen,
dann missen sich die hiezu notwendigen
Aussagen strikte an das halten, was flir die
Aufklidrung der potentiellen Abnehmer-
schaft von der Sache her notig ist.

3.2 Unerlaubter Zweck

Nicht nur soll die Kritik jegliche subjektive
Wertung unterlassen und sich an die Sach-
lichkeit halten, sondern sie muss iiberdies
auf jede Aussage verzichten, die nicht zur
Erreichung der Markttransparenz notig ist.

Diese Einschrinkung hat zunichst
Giiltigkeit fiir die sogenannte personliche
vergleichende Werbung, die den Konkur-
renten personlich angreift. Tatsachen auch
nicht ehrenriihriger Natur aus dem Privat-
und Intimbereich der Konkurrenten diir-
fen werblich nicht ausgeschlachtet werden.
Anders verhilt es sich mit personlichen
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Tatsachen, die fiir die Bewertung der ge-
werblichen Leistungen der Konkurrenz re-
levant sind, wie die Vertrauenswiirdigkeit
und das soziale Verhalten.

Sodann gilt die Einschrdnkung fiir den
Vergleich an sich. Jede vergleichende Kri-
tik bedingt eine Herabsetzung. Soweit die-
se unmittelbar dem beworbenen Erzeugnis
oder der beworbenen Leistung dient, wird
die Konkurrenz nicht unnétig verletzt.
Wird aber die Kritik in der — bewussten
oder unbewussten — Absicht erhoben, dem
Mitbewerber zu schaden, indem das ver-
gleichende Produkt gegeniiber dem be-
worbenen Erzeugnis als minder charakte-
risiert wird, ist die unnétige Verletzung
gegeben. Der kritische Vergleich sollte des-
halb stets das eigene Produkt (oder die
eigene Leistung) rithmen und nicht das
verglichene Erzeugnis (oder die vergliche-
ne Leistung) herabsetzen. Dem Werbetrei-
benden ist es unbenommen, seine Leistung
als «billiger» anzupreisen, doch besteht
keine durch die Erreichung der Markt-
transparenz begriindete Notwendigkeit,
das Konkurrenzprodukt auch als «teurer»
— oder in der subjektiven Werbung als «zu
teuer» — zu bezeichnen.

Neben dieser unmittelbaren unndtigen
Herabsetzung existiert noch eine mittelba-

re Herabsetzung. Es werden Handlungen
angekilindigt, die geeignet sind, die Waren
und Leistungen der Mitbewerber als min-
derwertig erscheinen zu lassen. Eine sol-
che Herabsetzung wire beispielsweise eine
Eintauschaktion — nicht zu verwechseln
mit einer Occasionsaktion —, bei der fiir
jedes eingetauschte Konkurrenzprodukt
ein Betrag an den Kauf des beworbenen
Produktes angerechnet wird.
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