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EINFUHRUNG

Als Einfijhrung in den Frsgenkreis dienen die sich
widersprechenden Meinungen zweier Juriasten iiber
vergleichende Werbeauszngen:

1. "Kritisch vergleichende Werbung ist auch vom
Standpunkt dea Publikumz aus aittenwidrig,
da der Wettbewerber durch déie unndtige egen-
iberstellung verschiedener ¥aren versucht, ein
falachas Bild iiber die tatsachlichen Qualitédts-
untersochiede zu erzeugen ..... Bezugnehmence
Verbung ist aber vor aller vom Standpunkt der
Nitbewerber aus sittenwidrig, de es den An-
schauungen der anstindiper und verstindigen
Durchschni ttsgewerbetreioenden widerspricht, zur
Forderung des eigenen Absatzes die Leistungen des

1)

Mitbewerbers sals Vergleichsgrundlage zu benutzen,"

2., ",.. 80 ergibt sich ..., dass die vergleichende
Werbung sllen Merkmalien der sozialen Markiwirt-
schaft entspricht: Index sie die ratiocnale Kauf-
entscheidung fordert und zur Durchleuchtuns dea
Marktes beitrigt, untermauert sie die Miindigkeit
des Verbrauchers sls Voraussetzung der freien Konsum-
wahl; indes sie dem Anbieter ein angemessenes ¥itted
gur Verdeutlichung des Leistumgsvorsprungs in die
Hand givt, dient sie der Realisierurc der 'optimal
vorstellbaren Variante' und der bestmbglichen Fro-
dulctivitit; indem sie das ieistungsmanko aufdeckt,
alsg - um wieder Otte von GIERKE =zu zitiersm -

1) BOCK, Hans-Dieter, Die Gremgen der Super-
lativreklane iw deutschen, schwejrerischem,
franztiaiachen und anglo-amerikanischen
Becht, E5ln 1963, 5.69 una 91,



'téuschenden Schein zerstort und Schwindel entlarvi',
unterstiitzt sie das Ausleseprinzip; indem sie den
Verbesserurgafdhigen aus Angst vor der fberfligelung
zur Hergabe des ganzen Esnnens nitigt, bringt =ie

die Antriebefunktion des Wottbewerbs gur Geltung.
Alles in allem bringt die vergleichende Werbung

eine bigher vermiBte dymamische Note in den Wattbe—
werb, ohne cine Grupre von Mitbewerbern unzumutbar und
unverdient zu benachteiligen und ohne der Gesamtwirt—
schaft bloBe Augenblicksvorteile zu beacheren."l)

I VERGLEICHEKIDE WEREUNG AUS JURISTISCHER SICHT.
Kurzer Uherblick,

Dieses Kapitel scgll keinesfalls einen weiteren Beitrag
gur juristischen Diskussion iiber die vergleichende

Werbung liefern, sondern nur schiaglichtartig die be-

stehende Situstion beleuchten, von der eine Skonomiazche

Betrschtung auszugehen hat.

1. Der Begriff: "Vergleichende Werbung®

"Vergleichende Worbung® ist ein Unterbegriff der

1} BERCMANN, Reinbard, Vergleichende Wertung

durch wahrheitsgemife Kritik, Diss,, Kaing
1966, S. 134,



*hezugnehmenden Werbung®, 1) die als “personliche
Werbung", als "anlehnende Werbung" oder els

"epitigeh vergleichende Werbung" in mrscheinung

tritt. Die persdnliche Wertung nimmt auf die persin=-
lichen Eigenschaften und Verhiltniszse des ¥i tbewerbers
Bezug (E.B. Hinwelse auf dessen Hationalitht, Vor-
atrafen, Religion usw.} 2). Sie ist grundsitzlich

von der anlehnenden und der kritisch vergleichenden
Werbung zu unterscheiden, die Waren und Leistungen
piteinander vergleichen. Bei der anlehnenden Werbung
wili der Wertende durch die Gleichzetzung seinea
Produktes mit dem Konkurrenzprodukt dessen Ruf und
Bekanntheit fiir sich ausnutzon (... gevauso gut wie ...},
vihrend bei éer kritisch vergleichenden serbung

#4aren oder gowerbliche Leistungen in der Absicht gegen—
ibergestellt werden, die Vorziige der eigenen Waren oder

3}

Leistuagen sichtbar zu machen.

1) Zum folgenden vgl. etwa:
BAUMBACH-HEFERMEHL, Wetibewerbs- urd darenzeichen-
recht, Bd, I: Wettbewerhbsrecht, 9,Aufl., Minchen
und Berlin 1964, 5. 287 ff.;
SERGMANK, Reinhard, 8.a,0,, 3. F ff.3
GUDDE, Jirgen, Gremzen und Zuldssigkeit der ver-
gleichenden Wertmng, Diss., Xinster 1966, S, 4 ff.;
JURG, Klaus Peter, Die vergleichende sertung,
Diss., Freilmrg 1966, 5. 1 fI.

2} Hinweis bei BERGMAXN, R., 2.2.0., Z. 3:
"Xauft nicht die teure auslincdissre Sunlicht-
spife, meine deutache tut's zuc!™®
(Nach einex Urteil des RG, MuW AII, 37/ Sunlight. )

z) yielfach wird von einer "Gersbseizurg” der fremden
¥are oder “gistung durch den xritischen Vergleich

gesprochen (30 z.B. RAUNDACE-FErizV=ZEL, a.a.0., 5.228),

Ich kann mich dieser Definition nicht acschliessen,
weil darin bereits ein sert{vor-jurteil iber kritisch
vergleichende Worbung entheltec irt una weil die Her—
varhebtung der eigenen Leistunzsfati-veit nicht imser
eine Lersbsetsung derjenigen des Ronkurrenten sein
mias.,

Ygl, aueh die praktischen Beispiele ik Anhang!



Mit vergleichender Werbung ist in dieser Arbeit pup

die Moritiscr vergleichende Yerbung" cemeint, wobei

vorausgesetzt wird, defl die im Vergleich enthaltenen

Angaten nachweislich wahr sind.lj

Preiasvergleiche und die Werbung mit den Ergebnissen
vergieictender Warentests werden als Sonderfille

kritiseh verzieichender Werbung gesondert untersucht.

2. Gesetzliche Regelung wmd Rechtzprechung
in der Bundesrepublik Deutschland

In der ZRD is: die vergleichende Herhuﬁg = auch wenn
aie sachlichlgehalten und wahr ist - grundsstzlich
ui'lzul?:ias:i..g:.2"I Recltagrunilage fir das Verbot ist der

§ 1 U¥3: "er ir geschiftlichen Verkehre zu Zwscken

des Wetttewerbes EandIungen vornimmt, die gegen die
guten Sit+ar verstoben, kann auf Unteriassung ung
Jehadengersatg in rnspruch genommen werden."j)

Als Grinde fir die Unlanterkeit der vergleichenden Wer-

bung werden bzw. wurden von der hichatrichterlichen Recht=

1} #ir kozmen suf das Problem der ‘*Wahrheit!

in der Werbung 3pater noch zuricik; vel.
z.d. 3. 40,

2} Vgl. z.3. BAUNEACH-HEFERMEHL, a.a.Q.,

FAITSCHE, Blavs—Jiirgen, Wendlungen im Sitten—
malztab, Diss., Gittingen 1963, 5.115 £f.

3) & Bl. 909, Nr. 31, 5.499; zuletzt seandert
auren dez.w, 26,6.1969, 30 EBl, I, 3.633.



sprechung u.a. angefijhri: 1)

a) "Die Mitbewerber, auch wenn ihre zewerbliche
Leistungsfihigkeit tatsfehlich peringer sein
gollte, brauchen sich nicht gefallen mu las-
sen, in den fremden Anpreisungen als Mittel
zur Erhshung der eigenen Leistungsfihigikeit
des Anpreisenden verwendet zu werder.® 2)

b} "Ein durch aspleche Vergleichung anremaftes Aichter—
| amt in eigener Gache fillt auz dem Rahmen eines
ordmngsmiBigen Wettbewerbs haraus.™ 3

€} "eeeseder Grund fir das Verbot der vergleichen—
-den Werbung liegt in der wettbewerbawidrigem Be-
einflussung des Kunden, der in der Eegel weder
willens noch imstande ist, die Xichtigheit dean

4)

Oder: "Die vergleichende Werbung zielt auf eine

Vergleichs nachzupriifen.®

Irrefithrung des Verkenrs sb, irder zie diesem
ein Urteil iiber die Giite sufdeingt, ..... das von

dem Umworbenen nicht nachgepriift werden lkamnn,*

Von diesem grundafitzlichen Verbot vergleichender Werbe-

susaagen sind aber bestimmie Szchkverhalte aussenommen:

1} Diese Begrindungen werden allerdirgs teilweise
in der juristischen Fachliter=ztur urd in jlingerea
Gerichtaurteilen als unzutreffend asb elelnt oder
nicht mehr verwendet, Vgi. FRITSTEE, Ki.J,, =2..8.0,
5. 135 ff.

2) Sog. "Hellegoldmotiv", nach eirer Entscheidung des
Qe v, 6.10,1931, GRUR 31, 3. 3Jol.

3) FEbenda,

4) 26, Urt. v. 1.4.1942, GEUR 42, =. 366,

5) RG, Urt. v.17.4.1944, GRUR 44, 5. 154,



Werbevergleiche sind nach hichstrichterlicher Ent-

scheidung wd herrschender juristischer Lehre immer

dann erlaubt, "wenn der detthewerber die Vorteils

der eigenen Ware oder leistung auf anders Weise nicht

1) Das trifft
werbewirksam dem Kunden darlegen kann.™ ) s
Bus

a)

c)

beim sog, Abwehrvergleich, der notwendig ist, um dem

rochtswidrigen Angriff eines Mitbewerbers sdiquat be-
" 2]

gegrer zu kinnen,

beia Vergleich auf Verlangen, der dann erlaubt ist,
wenn ein Knnde ausdrijeklich um Information liber die
eistungen des Mitbewerbers bittet, 3)

beim sog. Fbrtachrittsverg;leichl bei dem - ohne
direkte Berugnahme auf Mitbewerber - lediglich
verschiedene techniache Systeme gegeniibergestellt
werden, deren Unterschiede auf anders Weise den inter-

escierten Kunden nicht oder nur scﬁwer dargectellt
warden kidnnen 4) und

oeim sog, s¥stewvergleich, 5) wenn pamlich nicht

fur bestimmte Waren geworoen wird, sonderm etwa ver-
achiedene Vertriebssysteme zweier Eonkurrenten oder

verschiedene technische Ausgesta] tungen zweier kon-

kurrjerender Produkte gegeniibergestellt werden.

Unter bestimmten einschriinkenden Bedingungen werden

auch Preigvergleiche zugelassen, Diese werden in einem
besonderen dbschnitt dargestellt, 6)

2)
3)
8)
5)

6)

BAUMBACE-GEFERMEFL, 8.8.0., S. 297§ 1 Anm. 38,
Ebenda, 5. Z06 = § 1 Anm, 49.
Evenda, 3. 367 £, = § 1 Anm. 50,

Vgl. Urt. des &G v, 2.12,1932, GRUR 19%3, S, 256 fF.

Vgl. BAUMBACE-HEEFERMERT,, a.a,0., 5. 299
=§lm-4ﬂbi3“.

Vel. S. 136 ff. Auch dia Verbung mit Ergebnisses
vergleichender Warentests wird in einen besonderen
Abschnitt behandelt,



Von der cben geachilderten Rechisauffassung und Reckt-
sprechung gibt es allerdings Abweichungen, die sich be-
sonders in neuerer Zeit in zahlreichen Aufaséitzen, Disser-
tationen und einigen Gerichtsurteilen manifestierten, 1)
" Daf die Rechtsprechmg in der BRED sich in einer Phagse
der Unsicherheit befindet und neue BewertungsmaBstidbe
herangezogen werden, wird an einer Aussage klar, die
H. WEHRMAKN auf einer Tagung des Gottlieb-Dutiweiler—
Instituts machte, auf der man sich mit dem Thema "ver-
gleichende Werlung® befaBte: M..... in 9% aller Fille maf
men feststellen, daR eine Sache (die vergleichende Werbung
betreffend, K.-K.P.}, die vom Landgericht iiber das Ober-
landesgericht mum Bundesgerichishof gegangen ist, in min-
destens einer Instang anders beurteilt wurde als in der
htichgten. ™ 2)

Bei der Argumentation werden naturgemdf iiberwiegend
suristische Gesichtspunicte beriicksichtigt, wihrend Gkono-
mische {/berlegungen tiberhaupt nicht oder nur am Rande ange-
stellt werden.

31, Rogelung in einigen anderen Lindern

Grundsitsliche Verbote vergleichender Werbeaussagen be-
stehen z.B. auch in den lindern, deren Rechtasystem vom
frangiiaigchen Code civil geprigt ist, wie in Frankreich, dem

1} Vgl. eine Zussmmenstellung der Meimmgsgruppen im:
GRUR 1962, S. lo3.

2} Schriftemreihe der Stifung “im Griiene”, Bd. 382
"Vergleichende Werbung®, Sern 1968, S. 43;
im folgenden mitiert: *im Criiepe”.



Benelux—Staaten, Monaco, Ruminien usw, 1)

In den USA wird die vergleichende Werbung von verschie—
denen Zinrichtungen kontrolliert: 2)
Dort kennt man

1. die gerichtliche Begelung, wobei wiederum die bundes-
staatliche von den einzeélatastlichen Eﬂgelungeh unter-

schieden werden mmB;

2. die behsrdlicken Kontrollen, die z,E. von der Fodersl
Trade Commission (#1€), dem Post Office Department
(POD), der Feders] Commuri cati one Commissicn (FCC), der
Aleohol and Tobaeco Tax Division (ATT2) u.a.m. ausgeiibt
werden; und

3. beateht eine wiriungsvolle Selbstlontrolle der Wirtachaft,
die von den Wwerbeireibenden 2elbst, den Werbesgenturen
und den Werbetrszern durchgefiihrt wird und in vielen
Fodices (PFair Fractice Codes ) festgele -t wurde.

Zu l.: 3owchl bundesstaatliche als auch einzelstzatliche
Gesetze und die Rechtsprechung erlauben wahre vergleichends
Werbung. Als "disparagement of g competitor's goods®, was
unserem Begriff der “herabaetzenden vergleichenden Werbung®
am nichsten komnt, sind mur falache, herabsetzende fuBerungey
verboten; auch noch so boswillige und beabaichtigte hergh-
setzende fuBerungen ither eip Konkurrenzprodukt sind zuldssig,

1} Vgl. BIRGMARN, a.8.0., S, 148 ff.

2) Vgl. g.B, BART, Peter, Vergleichenge Werbung in den
Vereinigten 3tasten (3ondertericht fiir die New York Times),
in: Der Wetthewerb (Anhang zy WEP) 1963, 5. 19 ff.;

FUNK, Manfrec, Die Grenzen der freien wirtschaftlichen Bs-
tatigung insbezcndape dea Wettbewerbs, und die tezugneh—
mende Werbung in dep BRD, in Frankreich, England und in
den Vereinigten Staaten.vnn,Amerika. Dias., ssinchen 1967,
S 234 £f,;

WIEHEN, Michasl



wenn sie wabkr zind; dariiber hinmus mu@ der Kls beweizen,
dall die Behauptung des Beklagten Telach ist, .

Zu 2.: Die EKontrollen der Behtirden sind etwas strenger
als die der Gerichte. 3o richtet eich die PIC bei ihren
Verboten nicht nach dem Wortlaut der iuBerungen, sondern
danach, ob eine Wertung geeignet ist, falsche Schluffolge—

rungen zusulassen, oder ob sie falsche Andsutungen macht, 2)

Den einzigen Fall in den USA, in dem such die wahre ver-
gleichende Werbeaussage verboten ist, bildet die Vorschrift.
der ATTD, derzufolge jede herabsetzende AuBerung iber die
Erzeugnisse eines Mitbewerbers, auch wenn diese wahr ist,
verbeten wird. 3)
Zu 3.: Die Selbstkentrolle der Werbeireibenden besteht
hauptsidchlich aus den “Codes™ oder ™3tanderds of Fair
Fractice”, d.h. internen Vereinbarungen von Wirtschaftsver-
binden, die meist auch die wahre vergleichonde Werbung sua-
schliegen. ¥’

Zwel Derufsvereinigungen amerikanischer Werbeagenturen 5)
haben die Nichtanwendung vergleichender wWerbeausssgen be—
schiossen, Disse Kmtrblle ist deshalb sehr wirksam, weil
fast alle Werbung von den im Verband zusammengeschlossenen

Y¥erbeagerturen hergestellt wird, &)

1} WIEHEX, a.s.0., 3. 40.
2) cbenda, 3. 89,
3) Ebenda, S, 98

4) Ebenda, S. lo3 ff.; nach dem Sericht WILKERSONs, abgedruckt
in: *Im Griiene™, Bd, 38, S, 54, sollen 55 Gewerbeorgani-
satiopnen der USA in ibren Codes die vergleichende Werbung
ablehnen,

5) Die "imerican Association of Advertising Agenciea (AAAA}T™
und die "Association of Bational Advertisers (ANA}"; nach
VIEHEN, a.a.0., S. 107 f.

6) WILKERSON, a.a.0., 3. 54,



-1l -

Allerdings kbmen die Mitgiieder nicht gezwungen werden,

1
diese 'Codes' auch eineuhalten. )

lde Seibetkontrelle der Werbetriger ist untersehiedlich, am
gtirksten ist sie bei Rundfunk- und Fernsehgesellschaften:

die drei groSen Gesellschaften CB3, NBC uné AB( lehnen ver—
¢gleichende Werbung sh, 2)

In vielen europiischen Landern, wie Fngland, 3} sehwels, 4)
Jchweden, 3) Osterreich, 2 Dénemark, 7 Borwegen 8) Wa2.0.
sind direkte Vergleiche in der Werbung grundsitzlich guge—
lassen; grundsétzlich bedeutet, da@ gowiase Anforderungen an
Form wund Wahrheitsgehalt solcher Werhesussagen gestellt werden.
Allerdings bestehen in vielen der erwihnten Linder weiter-
gehende Xontrollen der Werbewirtschaft selbst. 9)

1) WIIKERSOS, a.a.0., s. lob; wvielleicht erklirt sich so
die Tatzache, a8 vergleichende Werbeaussagen in den Usa
izmer noch hiufig angutrsffen sind, Men schitzt sber den
Anteil der direiten vergleichenden Werbung auf unter lefh;
nack WILKERSOW, a.4.0., 5. 54,

2) Ebenda, 3. 112.

3} Vgl. z.B. BERGMANN, a.a.0., 5. 153 r.

FUNK, &.a.0.; MEINHARDY, Peter, Vergleichende Werbung

in srgland, in: Recht der internationalen Wirtschaft, 5.169 f.
4) vgl, "im Griiene®, 3. 8o

5) BEGGHANK, a.8.0., 5. 164; “im Griiene",
5. 48 ff. (Beitrag von 3. TENGELIN),
6) BERGMANN, a.a.0., S, 162 f,

7) Ebenda, S. 164
8) Ebends,

9) tiber die Haltung der Wertewirtschaft werden in dep
Literatur allerdingy widerspriichliche Angaten gemacht:
Wihrend z,B. MEINEARDY, 2.8.0.4 3, 170, berichtet,
Juristen und werbefachleute wiischtan kein Verbot der
vergleichenden Wertung, spricht ¥UNEK, a.a.0., S. 285,
von einer eindeutip ablelmenden Haltung der emglischen

derbetriger und Cewertetreibenden gegeniiber Jer besug-
nehmenden Werbung.
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3ehlieBlich 3011 noch die Auffassurg der Internationalen
Hondelskammer {I8K) wiedergegeben werden, die in ihren

. Richtlinien flir die lauterkeit in der Werbung festlegt:

"Jeder unmittelbare Vergleich mit einem konkurrierenden
Erzeugnis oder einer bestimmten Firma oder Dienstlelstung

1)

goll vermieden werden.”

EIEURS 1st der Begriff der "guten Sitten" bei
einer ckoncaischen Beurteilung anwendbar?

Die juristische Argumentation fiir die Ablehnumng der ver-
gleichenden Werbung stiitst sich auf § 1 TWG: 2)

Wor wergleichende Werbung anwendei, versidBt gegen die
guten 3itten.

Hier soll nickt untergsucht werden, ob und inwieweit die
juristische Avgumentation zutreffend ist, es geht viel-
mehr uw die prundsitzliche Frage, ob die Skonomische Beur-
teilung eimer iiberwiegend tkonomischen Erscheinung auf dem
itterbegriff als Grundlage awfbauen karn, oder ob gane

endere Mafstibe herangezogen werden miissen.

1. Der juristische MaBsiab zur Beurteilung dex
vergleichenden Werbung: "Die gutenm 5iften™

Die in der juristischen Literatur enthsltenen Defin:tionen

1) Abgedruckt in: Werbe-Bundschau, Jg. 26
(1967), Heft Bo, 5. 62,

2) vgl. 5. A,
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und Meipungsverschiedenheiten in begug auf den Sittenbegriff
werden nur andeutuﬂgsieise beriihrt, soweit sie nimlich zum
Versidndris des Zusammenhangs rotwendigz erscheinen,

Vach einer Einteilung KATZENBERGERS 1) konnen die guten
Sitten gemessen werden:

1. &an den Nommen der Sittlichkeit,

2. an den Normen der Sitte,

%. =&n den Normen des Rechta, (Weitere Unterieilungen
sind mgglich),

Zu l.: Wird die Sittlichkeit als MaBstab fiir die guten
Sitten gewdhlt, so kommt es entweder auf ein subjektives
Verschulden an, 4.n,der gegen die guten Sitten VerstoBende
mud sich der Unaitilichkeit seiner Handlung bvewuBt sein,
oder er mud zumindest segen die im Voll tatsdehlich geiibte

Rechtamoral verstcion (= objektive Jittlichkeit),

Zu 2,: Diejenigen Verfasser, die die Kormpen der 3itte als
Grundlege fir die Sittenwidrigkeit ansehen, stellen auf die
tatsichlich ausgeibten, BuBerlichen S3itten und Konventicnen
als BeurieilungsmaBstab ap.

Zu 3.: Fir die dritte Gruppe schlieBlich ergibt sich die
Sittenwidrigkeit aus den Normen iberpositiven Rechts

(= oberste Grundsitze des Gesetzgebers) oder sus der Bewer—

tung des positiven Bechts, etwa durch Interessenalwigung.

1) EATZENEERGER, Faul, Recht am Unternehmen und
unlesuterer Wettbewerh, Diss., Minchen 1966,
3. Y3 ff., mit zahlreichen Literaturachweisen.
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Eine andere Dreiteilung der Begriffsauslegung "gute 3itten”
180t gich beim Studium verschiedener juristischer Abhand-
lungen iiber diesen Fracenkreis herauskristallisieren,

sie entspricht nicht ganz der obigen Syatematik, stizmt aber

doch gum Teil mit ihr iiberein:

Eiomal will man die guten Sitten musschlieBlich nach ethischen
MaBstiben beurteilen und ZweckmiBgikeitsiiberlegungen sufler
‘Betracht lassen. 1) Iiese Auffassung entapricht etwa der

oben angefiihrten Beurteilungsmtglichkeit anhand der Normen
dei: Sittlichicedt, ‘

Zum anderen gieht men iiberwiegend Zweckmifigkeitserwsgungen
heran, wobel gewisse Ahnlichkeiten wit dem Konzept der Inter-

2)

ezsanawiigung entstahen.

Die dritte Meinung steht ewischen diesen beiden Folen, indem

sie die guten Sitten micht nur an der Moral oder an ethischen
Werten mesgen will, sondern auch ZweckmiBgikeltsilberlegungen

Raum 1HBt. 3)

i) Ygl. £.B. IROSTE, Karl, Recht, Moral und Sitte im Wettbe-
werb, in: WRP &4, 3. £5 ff,.;

MLRT7KO, Klaus, Der wirtschaftlicke System- und Fortschritis-

vergleich und das UWG, Diss., Mainz 1968, 3. 15: "... es ist
 curan festzuhalten, daB es bei der Arvendung des § 1
UWG lediglich um die sittlichen Mindestanforderungen geht
und daf wirtschaftlichspolitische Gesichtspunkte keine
Bolle spielen.™

2} Vgl. =.B, KRAFT, Alfons, Interessenabwigung unc gute Sitten
im Wettbewerbsrecht, Minchen und Berlin 1963;
SRINEMANN, Eeing-Volker, Markitransparenz und vergleichends
Werlumg, in: WRP 63, Heft 8, 5. 272 ff.;
SCHEWAMBERGER, Wolfgang, Vergleichende Werbung unter dem Ge—
sichtspunkt neuer Ordnungspringipien, in: NJW 1961, 13,
5. 1185 fr,

3) Vgl. =.Dd. AFTONI, Kanfred, Dis vorgleichende Werbung, int
BB 1962, 1I, 5. 1174
BAUKBACH-HEFERMERL, a.8.0., S.13¢ = Binl.Aow. 73.
GODIE, Jirgen, a.a.0., 3. 114;
HIRCX, Gerd, Die Markttransparensz, in; BB 62, S. lo6.
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“ie zweite Auslegungsmtglichkeit soll etwss niher
bgserrisber werden, ds sie zuck bei der Beurteilung

Racc dikororizehen MaBstiben angewendet werden ianns

1)

KRAFT, ein Vertreter dieser Lopriffsauslegung erlldrt:
" Diz Featstellung, welche Handluneen im Wettbewerh
ala geger die guten 3iitten verstoBend angesehen werden
miisser, i=t our sufl Grund einer eingenenden Priifung,

Sewertung undé Abwigung der beteiligten Interessen
mgglick .,.. MaSgebend sind weder sittlich-rechtliche

hormern noch bestehende Eonventionalregeln,"

Lis beiden 7raren, die patiirlieh sofort entstehon, nin-
lich 1. welcre Interessen schutzwiirdig aind und welche
nicht und 2. wie die als schutewiirdig susgewdhlten an-
schlie=send zu hewerton umd gegeneinander abzuwigen sind,
reantWwortet KRAF, yig folgt: ",,, die gesamte Rechtsord—
nung, ausgehend von der Verfassung iiher die einschligiren
Zrezialgesetze, ist also zu befragen, wenn es um die Fest-
stellung de~ achutzwiirdigen Interessen seht,” Davei sind
Pile privaten Interessen ... Anla@, Motiv und Material
fir oie gesetzliche Hegelung; die "6ffentlichen Interesgen™
unc der "Iweck des Gecetzesh “ingegen Richtlinien und Be-
wertungsgesichtspunkte fir die konkrete Gestaltung der
KNormen und fur die Pewertung der Interessen im Rahmen der
aecrisauslegung und —Arwendung, ™ 2)

1} a.a.0., 3. 175,

2} Ecenda, §. 23,
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Dicae letzte Feststellung, daS yur Bewertung der ver-
schiedenen Interessen die ﬁffgntlichen Interegsen und
der Zweck des Gesetzes herangezogen werdem, soll noch
einmal besonders hervorgehoben weyden, da sie - wie noch
gu zeigen sein vird - weitgehend 2it der dkonomischen

1)

Beurteilungsweise in Einklang steht.

Bine apsdriiciliche Wirdigung solcher tffentlichen Inter—
essen findet sich in einem kiirzlich ergangenen Bﬂ-H—Hrteil,2
demzufolge die Aussagen, die ein Handier bei einem spiter
veroffentlicrten Presseinterview machte, nicht als unzu-
lizsig angesehen wurden, obwohl darin unter voller Nennung
der Firmennamer Preis- und wuslititsvergleiche angestellt
wurden, Eachden in erster und zweileT Inatanz c¢iese Aussage
als unzuldssige vergleichends Werbung verboten und auf 1ei-
stung von 3chadensersate erkannt worden war, ksm der BGH zu
einem anderer Argeiuis, indem €T U.a. folgende Griinde an-
fiihrtes 3) mpine verfassungskonforme Auslegung der Vor-
schrift des § 1 UWG fihrt demach gu dem Srgetmis, dab die
Hendlungsweise dea Informanten danr .icht als sittenwidrig
ig Sinne cieser Vorschrilt angesehen werden kann, weonn sie
ait der ¥itteilung sschlicher und warrer Angzben an die
Presse der Aufklirung der Allgemeinhelt iiber wettbewert-
liche Fragen dient, an denen diese ein ernsthaftes Infor-

mationsinteresse hat."

1} SCHWAXBERCER, 2.8.0., S. 1186, koamt zu einem
ghnlichen Ergetmis, wenn er meint, dass *jer sitt-
1iche Wert oder Umwert des Mittels nach seiner
Elgmmg zu qualifizieren {ist), dem Ziel wirksam zu
dienen.”

2) Vgl. 5. 135, vo der Fall aushihrliick geachildert wird.
3) Abgedruckt im: BB 66, S. 683.
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2. Der tkonomischne MaSstab zur Beurteilung der
vergleichenden Werbung

Die vergleichende Werbung ist in erster Linie eine wiri—
schaftliche Erscheinung. Das wirtschaftliche Hazndeln ist
grundsétzlich suf das Srreichen eines Zwsclkes gerichtet.
58 kamm wokl chne weiteres davon susgegangen werden, daB
Wertung allgemein und spesmiell vergleichende Werbung keinen

Selbstaweck dsratellt, sondern eip Mittel ist, andere Ziels

Zu erreichen.

Das tkonomische Urieil iiber Wert oder Unwert der vergiei-

chenden Werbung hirgt also von der Beantwortung zweier Frigen
abs

1. Welche Brgebmi..: :ind nach Zulassung der vergleishen-

den Werbung zu erwarten?

2. Wie sind diece Ergebmisse zu bawerten, d.h, an welchem

Maflztab sind sie zu messzen?

Lie erste Proge wird in den folgenden Kapiteln zu losen ver—

sucht. Hier interessiert zurdichst cie Beantwortung der Frage

nach dem Mastab:

Es erscheint ginnvoll, den Beariff des gesellschaftlichen
Wohlstandsoptimun als MaBsteb fir die beurteilung der Ergeb-

nisze einzus:tzen. Bei verschiedenen Vertretern der Wirt-

schaftstheorie gilt gns wirtschaftliche Wohlstandsoptimum

dann als erreicht, wenn dureh keine (wirtschaftapﬂlitische}

Malnahme der Wonlstand zumindest eines Individuams verbessert

werden kann, ohne den eines andoren Eleichzeitig irgendwie

zu verschlechtern, 1 Leider ist es in der Prariz aber so,

1) auf die umfangreiche Problematik ip Zusamrenhang
mit der Wohlgtandsthesrie xann hier night einge-

Eangen werden. Uns seniigt ein ungefihrer, aber
anwendburer Mafistab, ‘
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dall bei *naheru jeder wirtschaftspolitischen Mafnahme ...

neben den poaitiven Wohlstandzeffekten flir einige Individuen
negntive Wohlstandseffekte fir andere cit suftreten”, 1}

30 daB keine objektiven und neutralen Entscheidungen ﬁb&r das
Optimum wiglich sind: In der Praxis missen nsmlich die Wohl-
standasteigerungen der einen gegen diz Wohlstandsminderungen
dor anderen abgewogen werden, Da aber keine objektiven inter-
personellen Nutzenvergleiche mbglich sind, ist man notgedrungen
auf Werturteile angewiesen. ¥ie und von wem diese derturteile
pefillt verden, héngt von der politischen Struktur des jewei-
ligen landes ab. In demokrztischen Staaten mit marktwirtschaft-
licher Wirtschaftsordnung ist das gesellschaftliche Wohlstands-
optimmm das "srgebnis eines komplizierten Meirungsoi ldungs- und
Atstimmngsmechanisms innerhalb einer freiheitlich organisier-
ten Gegellschaft", 2)

=owohl individuellen als auch kollektiven - Werturteile in

in ihm aind also die verschiedensten -

demokratischer Weise zu einer EompromiS zusamengefaft worden.

¥Wir wollen also Wohlstand zundchst als die Zusammenfassung
der wichtigsten wirischaftspolitischen Ziele definieren, die
zwischen den groden politischen Parteien parlamentarischer In-
duatriestasten unumstritten sind, wie etwa optimale Guterver-
sorgung, angemessenss dachstum, Vollbeschaftigung, um mur

einige Beispiele zu nennetl.

1) (M, Hans, Allgemeine Volkswirtschaftspolitik I,
derlin 1962, 3. 31.

2} Ebenda, 5. 53

3} ¥gl. z.b. GIERSCH, Eerbert, Allgemeine Wirtschaftaspolitik,

bd.I, Wit®spaden 1361, 5. 97;
EANTZENBACHE, Erhard, Die Punktiomafdhipgkeit ges wettbewerbs,

Zom b., Gottingen 1967, S. 26 ff.
Bei dieser Umschreibung des Wohlstandsoptimum bleiben eine
Reihe von ginzelfragen unseantwortet, weil sie fur den wei-
teren Gang der Untersuchung unerheblich aind. Dazu gehirt
z.B. die Frage nach dem Abstimmungsmechanistus in den demo-
krztischen Stasten pder diejenige nsch der Fangfolge der
wirtschaftspolitischen Ziele.
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Das Problem soll noch einmal etwas konkreter aufgezeigt werden:
dngenommen, vergleichende Werbung ist geeignet, durch bessere
Information die Nachfragze dem ginstigsten Angebot suzufithren
und wegen des damit eventuell verbundenen effizienteren Bin-
satzes der kmappen Produktionsmittel die Gesamtproduktion zu
erhthen; sie el weiter geeignet, pfivater Machtkonzentration
entgegenzuwirken, indem sie dig kleinen und mittlersn Unter- )
nehren bevorteilt und dadurch die Moglichkeit freier wirtschaft-
licher Betditigung erhoht, sie sei andererseits geeignet, Unruhe
und Unsicherheit unter der Geschiftawelt zu verbreiten und das
Anstandsgefiihl einer Anzahl von Menschen zu verletmeni Wie

wiren diese (untersteliten) Ergsbnisse gegeneinander abzuwdgen?
Wirde das Wohlstandsoptimm erst durch Zulassung oder durch Ver-
o0t Gieser Werbeart erreicht? L Eine solche Zielantinomie
zwischen Anstand uri technischem Fortschritt erkennt YOGT, wenn
er susfihris 2) "intweder man stellt sich auf den Standpunkt,
da3 die gute kaufminnisehe Sitte es in jedem Fall verbiete,

den Mitbewerber herabrusetzen, oder man hilt ez fiir vertret-
bar, dem techrischen Fortschritt die seit Jahrzehnten geiibten
Aegeln des gewerblichen Anstands gu opfern,

Auf die Problematik, ob im Wohlstendsoptimum nur
tkonomi=che oder such auerskonomische Ziele ent- -

halten sein sollem, kann hier nicht eingegangen
werden,

Vgl. hierzu z.3, OHM, a.a.0,, 3. 58;
GIERSCH, Allg.Wirtach,pol,, a.a.., 3. 97 £f.,

2) V0gT, Alfons, Erlsubtes und Unerlaubtee in dep
Werbung, Minchen 1966, 5. 148,
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Eine andere Zielsntinomie, die mit der Frage um Zulassung
oder Nicktzulassung der vergleichender Werbung gusanmenhdngt,
sieht ARIKEMANN in der Entscheidung zwischen Ireiheit und
Lauterkeit: 1) r5pll der Bitbewerber suf Kosten der freien
wirtschaftlichen Betétigunz oder die freie wirtschafiliche
Betatigung auf Kosten des betroffenen Mitbewerbers geachiitzt

werden?"”

Ausachlaggebend kamn mur der oben beschriebane Konpromi 8
zwischen den unterschiedlicher Weriurteilen sein.

Allerdings aiissen die Voraussetzungen gegeben sein, 'verntinf-
tige' Xorpromisse iiperhaupt schlicBen zu k#mnen, d.h. der
Einzelpne oder die Gruppen miussen Gelegenheit haben, ibre Inter-

agsen {¥erturteile) sngeémessen zu verireien,

3, Gegzensatz oder Vareinbarkeit des juristi=chen

und des okonomischen Madstaba?

Die Gegeriliverstellung beider Malstdbe zeigt, daf =wizchen
ihnen danz kein grundsitzlicher Unterschied bestext, wenn
man den Begriff der guten 3ltten als Ergebnis einer bewar-
tung und Abtwigung der beteiligten Interessen anaieht.

Dal man trotz dieser grundaftzlichen Ubereinstimmung zu ver-
schiedenen Brgelnisser gelangen kann, ergibt sich aus der
iatur dieser MaSstibe: sie beruhen eben auf Werturteilen und

1} a.a.0., 5. 273

2) Tie Feststellung, daB ein Eompromi8 verschiedener
derturteile zum besten Ergetnic (Wohlstandsoptimum)
fihrt, steilt petlirlich selbet wieder ein Werturteil
dar.
¥an konrte z.B. auch die Meipung vertreten, dad die
sefehle einer durch Intelligenz hervorragenden Persin-
jichikeit oder Gruppe gum besten cirgebmis fihren.
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&s gibt keinen objektiven BewertungamaBatsb, 1)

du einer unterschiedlichen Bewertung kann es auch des-

halb schon koemen, weil durch @ie Verschiedenheit der
Interéssengebiete Jurist und Qkonor andere Schwerpunkte
aehen, Man kamn die Intereasen in zeinem Werturteil nur
damn beriicksichtigen, wern man sie erkennt., Zur Beurtei-
lung eiper Erscheinung, wie beisﬁielsweise der vergleichefi-
den Werbung, muf man Wissen, welche Ergebnisse zu erwarten
und welche Interesaen dewnach zu.berucksichtigen sind, Dagu
ist e notwendig, die wirtschaftlichen Zusemmenhings Tu ver-
Stehen. Andererseits ist es miglich, dad der Ukonom die be-
stehenden oder zu erwartenden juristischen Probleme, z.B.
daz der Rechissicherheit, in diesem Zusammenhang nicht aus-
reichend berlicksichtigt, 2) Notwendig ist also much ein
Kompromi@ swischer Jurist und {konom und gegebenenfalls gu-
sitzlicher Vertretsr anderer Disziplinen - 5.B, Psychologen

und Soziclogen -, um zu einem ausgewogenen Urteil mu kommen.

Die vorliegerde Arbeit legt des Hauptmewicht anf den bko-
tomjgchen Aspekt des gu tehandelnden Problems, was seine
Berechtigung derin findet, daf bisher iberwiegend juriati-

sche und zuwenig Gkunomische Argumente und Interessen be—
Tiicksichtigt wurden.

1) vgl. KRAPT, 8.a.0,, 3, 79.

2} Vgl. CIERCE, Herbert, Aufgaben der Struktur-
politik, in: Hemburger Jahrbuch fir Wirtschafts-

und Gesellschaftspolitik, 9.Jahr, Tibingen 1964,
3. 75. ’
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II VERGLEICHENIE WERBUNG AUS OKONOMISCHER SICHT
1. Der Madstab:t ' Freier Wettbewerb '
1.1 Vorbemerkungen

Den juristischen Argumentationen {iber die wergleichende
Herﬁm.g betreffende Fragen liegen oft peuschale Fest-
stellungen gugrunde, wie: "die vergleichende Wertnng er=-
htht die Markttransparenz und fordert den leistunggwetibe-
werb®, oder: "die vergleichende Werbung ist konzentrations-
hémend". uaw,, ohne ds@ die Zusammenhinge ausreichend ana-
lysiert werden., In einer dkonomischen Betrachtung miissen
diese Zusammenhinge aber genauer untersucht werden, so

etwa: Palls die vergleichende Werbung die Markttransparenz
wirklich erhbhen sollte, ist damit auch schon eine Steigerung
des leirtungswettbewerbs verbunden? #as verateht man iiber-
haupt unter Leistungswettbewerb und warum wird dieser als
notwendig und mitzbringend erachtet? An welchem MaBstal 20llen
die Vor- und Machteile eigentlich gemessen werden? Gibt es
Fille, in denen die Erhihung der Markttransparenz su volka-
wirtschaftiich negativen Wirkungen fihrt?

Sglcke und andere Fragen missen beantwortet werden, she

ein einigermmBen begrimdetes Urteil mbgegeben werden iann.
Hatiirlich kinnen wir im Hahwen dieser Arbeit mur eine grobe
Skizge der mllgemeinen theoretischen Hintergriinde geben,

da zu jeder Frage umfangreiche Spezialuntérsuchungm not-
wendig sind und anch meiat achon vorlisgen. Vor der Zeichnung
dieses theoretischen Hintergrundes werdex aber viele Pest-
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stellungen, wie: "vefgleichende Wertung fiihrt zu Marktver—
wirrung" oder "da der Konsument von der Miglichkeit, sich
besser zu informieren, gar keinen Gebrauck macht, ist auch

keine Intennivierung dee Leistungswetibeserbs mu erwarten®,
erst ginnvoll.

Deher werden den einzelnen zu erwartenden Wirkungen jeweila

die thecretischen Bezugspunite vorangestellt,

1.2 "Preier Wettbewerb® als notwendige
Bedingung des Wohlstsndsoptizum

In dem vorangeganzenen ixkurs hatton wir angekiindigt, 4a8
uns ale MaBstab zur Beurteilung der vergleichenden Wertung
das gesellischaftliche Wohlstandsoptimum dienen soll, das
Wir noch recht vage als Zusammenfaszung ancerksnnter wirt-
schaftspolitiacher Ziele umschrieben. Wir miigsen den Maf—
stab a0 auswihlen und beschreiben, daf daran upmittelbar
positive und/oder negative Wirkungen einer wirtschaftspoli-
tischen MaSnahme - hier: Verbot oder Zulassung der ver-

gleichenden Wertung - erkemnbar werden. M.s.W,: Der MaB-
stab muB praktikabel gein,

Es geht um ﬁrectﬁttel—ﬁeziehmgen. wobei man sich ge~-
daniclich eine Kette vorstellen kann, bei der jedes Mittel
einem bestimmten Zweck dient, dieser sber wiederum Mittel

fiir einen "hheren® dweck ist usw, Beispielawelse kinnte

die Erhthung des Diskontsatzes den Zweck haben, den Geld-
vert stabil su halten. Die Geldwertatabilitit soll vielleicht
die Sparer und die Bupfanger sog. vertraglich festgelegter
Einkompen vor Kachteilen bewghren, was wiederum dem Ziel der
Gerechtigkeit dienep kinnte usw.
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Dabei kenn men die Kette fortfihren, bis man zu den sog. "letzten
7wecken® kommt, die dann gwar sehr umfassend, aber meist fiir die
Beurteilung einer konkreten wirtschaftspolitiﬁchen Mafnahme gu un-
genau und wnhandlich sind.

Das Wohlstandsoptimmm der Wirtachaftstheorie steht in der Estte
aplcher “wecke und Mittel fiir unsere Belange schom zu weit "oben”,
30 deB wir mach einem ndheren Ziel Ausschau halten miissen. 1)
Versucht ‘man, den von uns bisher nur allgemein als rarfiillung der
wichtigsten wirtschaftspolitischen Ziele™ umschriebenen Wohlstands—
begriff Ej'theoretisch genauer zu erfassen, denn kann man mit
GIRRSCH die Bedingungen nennen, die alle gleichpeitig erfiillt sein

3)

Diese Optimalbedingunger beziehen sich auf den Giiteraustausch,

miissen, wenn ein Wohlstandsoptimum erreicht werden soll,

1} Auf die umlfangreiche Literatur sur Wohls tandstkonomik kann
hier nicht eingegangen werder. Vgl. hieresu z.B. GIERSCH,
Allg, wirtsch.-pel.; derselbe, Zur Theorie des Desimcglichen,
ins Ordo, Bd. XI {1959), S.257; :

WEBER, Wilhelm und JOCHIMSEN, Reimut, “yohls tandatkoncaik”,
in: Edid, Bd. 12, 5. 346-356¢

IBiSSELBERG, Hans—Ginter, ¥arvitwirtschaft und Ckonomische
Theorie, Freibarg 1369, S. 19 ff. upnd 79 ff,

2) Vgl. 5. 17. Dieszer "Aunsherungsma@stab” wurde deshalb zunichst
gewidhlt, weil er als tlkconomischer MaSstab eher mit dea
juristischen MaBstad "gute Sitten® vergleichbar jz=t.

3) Zum folgenden vgl. GIERSCH, Allg.Wi.-pol., 5. lob ff.;
KANTZENBACH, Erhard, a.a.0., 5. 26 ff.

Die Dptimalbedingungen beziehen sich lediglich auf des
wirtzchaftliche Optimum, wobei eine Reihe aulerwirtseraft-
licher Zielfunktionen [wie z.B. Preireit, Gleichkeit, Gerech-
tigkeit) nicht unmittelbar berticksichtigh werden, chwohl

mit Brreichen des wirtschaftlichen CGptimme gleichzeitig
sanchen suBerwirtschaftlichen Zielfunktionen entsprochen
werdem kann.

Vgl. GIERSCH, Allg, Wi.-politik, 3. &5 ff.
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die Produktion, die Beschiftigung und die Akkuwrulation.
GIERSCH nennt sieben Marginalbedingungen und drei Totalbe-
dingungen, aber auch diese stellen nur eine Auswzhl weiterer

notwendiger Bedingungen dsr.

Wir brauchen fur unser Vorhaben picht niker auf die Binzel-
heiten dieser Wohlstandsbedingungen einzugehen. Se genmigt
Lier featzuatellen, daf - theoretiseh - die szieben notwendigem
Rarginalbedingungen des Wohlstandsopbimm dann erfullt werden,
wenn die Voraussetzungen des 30g. Modells der vollstindigen
Kuﬁturrenz gegeben sind, M.a.W,: hitten wir in unserer Volks— |
virischaft die Zustinde, wie sie im Modell der vollstindigen

Konlnirrens beschrieben werden, dern whre schon ein groder Teil
der 'Iohlsta.ndstdjngtmgen erfiillt, 1)

Welehe Zustinde "nerrschen™ pup im Hodall ‘?2}

Viele Unternebmer bieten vielen Nachfragern jeweils homogene
Glter an; es besteh: vollkommene Informaticn Lber alle rele—
vanten Marktdaten (vollkommene Mavkttransparenz) und freier
Marktzugang; da sich weiter die Marktteilnehmer "rational*
verhalten, in dem Sinne, daB die Nachfrager den héchstmbg-
lichen Punkt auf ihrer Friferonzoknla erreichen 3)

{die néchate Bediirfuisbefriedigung) und die Unternehmer

1} Man halte gich wor Augen, daB es sigh bei den

eben gemachten Avsfihrungen ouar ua theoretische
I!odellvorstelltmgen, keineafalls ym praktische
Airtschaftapolitik handelt, '

2) Vgl. =2.B. JUHR, Walter Adolf, Das Nodell der woll-

kommenen Eonkurrensz, ing Konkurrens und Planwirt-
schaft, Beitriige sur theoretiachen Nationalskonomie,
Berm 1946, 3, 43 rt, '

3) ERBLIE, ¥ilhelm, Theorie wirtschaftlicher Varhaltsng—
woiszen, Heisenhein—-ﬂien 1953, 8, la f.



nech maximalem Gewinn streben, und dz keine 'irrationalen'
Priferenzen {persbnlicher, rdumlicher, zeitlicher oder
sachlicher Art) fiir irgendein Produkt bestehen, bildet aich
ein einheitlicher Preis, der gleich den Grenzkoaten jeden
Anbvieters ist, ¥Weitere notwendige Voreussetzungen sind be-
liebige Teilbarkeit der Froduktiomsfzirtoren und unendlich
schnelle Reaktionsgeschwindigkeit. 5ind alle diese Jedin-
mungen erflillt, dann wiirden also Giiteranstausch und Gilter-
lpmduktian optimagl.

Cbwohl es auf den erstien Blic.k 50 aussehen kfinnte, als sel
¢as Modell der vollstindigen Konkurrenr ale Mafatab fiir die
Beurtei lung wirtschaftspolitisaher KaBnakmen und deren Ergeb-
nisse brauchbar, scheidet es wegen mangelnder Wirklichkeits-
pihe aus: os beschreibt nur eiren theoretischen Gleichgewichts-
zustgnd, der sber in Wirklichkeit - mit Ausnahme waniger
Poilmtirkte ~ niemals erreicht wird, weil die Voraussetizungen
niemsls gegeben sind. AuBerden wird dabei das Niveau des
Gleichgewichtszustandes nicht bericksichtigt. Der Gleich-
gowichtszustand ist noch nicht befriedigead, wenn es durch
dynamische Wirtschaftsprozesse wogiich ist, ein hékeres Fiveau
ru erreichen. Solche Wirtsehaftsprozease wirden zwar das
Gleichgewicht stdren, aber auch die Wiriszchaftsentwicklung

1)

vorwiartstreiven.

1) Entsprechende dynmizche Prosease bericksichtigt GIERSCH,
indem er den Marginalbedingungen zoch drei Total bedingum—
gen hingufiigt: In Wohlstandsoptimux darf ea nicht miglich
sein, *den Wohlstand su erhihen, indem ein bisher nicht
erzeugtes Cut produziert, ein detried errichtet oder ge—
aschlossen, ein neuer Produlctionsfaktor erstellt und ver-
wendet oder ein bisher nur in eitigen Betriebem vervende-
ter Faktor auch in anderen Betrieben eingesetzt wird.®
Allg, #i.-politik, 5. 122,

Allerdings beschreiben diese Totalbedingungen nur den
Zugtand nach bereits erfolgter Anpe3simg an die dynawizschen
Farktprovesnss.
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"Das System vollsténdiger Kpnkurrenz fiihrt ... sur optimalen
Einkommensverteilung und zur optimslen Faktorsllcokation. Es
garantiert die Maximierung der Produktion bei gegebener Technik
und Produktionsstruktur, gegebener Nachfrage und pegebener
Ausstattung mit Produktionsfaktoren. Bs gavantiert jedoch ohne
cusétsliche Dedingungen weder die optimale Ausrichtung der
Produktions— und Angebotsstruktur, noch die reibung=lose
evolutorische Portentwicklung der Wirtschafi,™ 1

Tatséchlich wird das gtatische Modell der vollstindigen
Konkurrerz in der modernen Volkswirtschaftslehre auch nicht

Behr als Madstab fir die Beurteilung von Wetthewerbaprozes—
2)
aen verwendet,

De der Weitbewerbsbegriff, der sich aus dem Modell der voll-
stindigen Konkurrenz ergibt, also nicht ausreichend ist,
suchte man nach den Wettbewerbsprogessen, die in der Praxis
zum Wohlstandsoptimam hinfiihren.

In der englischsprachigen Literatur bildete sich der Begriff
der 'workable competiticn', 3) KANTZENBACH spricht von
' funktionsfihigen Wettbewah' . 4) Der Wettbewerb hat nimlich

im Himblick suf das Ziel des Wohlatandsoptimum verschiedens
Funktionen zu erfiillen:

1) KARTZENBACE, Erhsrd, a.a.0., S. 27 f.;
Hervorhebung von mir,

2} Vgl. 2.B, WOLL, Artur, Zur wettbewerbspolitischen
Bedeutung der Markttransparens, in: Theoretische und
inatit, Grdlg. der #irtschaftapolitik, a.a.0., 3.199,
=it weitaren I.itarnturhiurninn;

HOPPMABRN, Erich, Das Ronzept der optimalen Wettbewerbs-
intensitit. (Rivalitiit oder Preiheit des Wettbewsrhas

Zun Problem aines wettbewerbspolitinch adiquaten Ansatses-
der Wottbewerbatheorie), in: J.f.N.u.8t., 179 (1966),5.288.

3) Aus der Mille der hiersu beatehenden Literatur sei nur
die {versicht von J. PORGHE herausgegriffen: Dms Konzept

der 'Workable Competitien' in der angeleichgischen Literaturs

FI¥ Doiumentation, Heft 1, 55in, Berlim, Bonn, Minchen 19703

mit zahlirgichen Iiteraturaussiigen und - nwediyen.
“] a.a.0,



Neben den Funkiionen

(1) *optimale' (leistungsgerechie) Einkommensverteilung,
(2) optimale Faktorallokntion und '
(3) Steuerung der Produktion nach den Kiuferpedferenzen,

denen ja such schon das Modell der vollstiindigen Kon-
kurreng entapricht, sieht KANTZENBACH wwel weitere dyna-
mische Funktionen des Wettbewerhs:

(4) lsufende flexible Anpassung der Produlctionskapasitét
an die suBerwirtschaftlichen Daten, insbesondere an die
sich andernde Kachfragestrulktur und Produktionstechnik
(Anpassungsflexibilitat) und

(5) beschleumigte Durchastzung des technischen Fort-
schritts, Y

Die Prage ist nun, welche Marktkonstellationen solehe
Wettbewerbsprozesse hervorrufen, die die o.g. Funktionen
tatsidchlich am besten erfiillen und damit dem Ziel des

Wohlatandsoptimur am néchsten kommen.

Der Wettbewerb funktioniert nach KANTZENBACE dann optimal,
warn die Wettbewerbsintensitit weder su stark (iiberoptimsl)
noch zu achwacr (unterpptimal) ist. Da die Wettbewerbsinten-
sitit ihrerseits von der Eristenszgefahrdung, diese von der
Absatzbeweglichkeit und diese wiederum von den drei Faktcren

{1) Bachfragebeweglichkeit
{2) Anbieterzahl und
{3} Kapazititsausisstung

1} KANTZENRACE, Erhard, m.a.C., 3. 16 f,



abhinge, bestimmten diese letztgenannten drei Faktoren
die Weitbewerbsintensitit, 1) KANTZEFBACH kommt also

gu dem Brgetmis, daB die jeweils bestehenden Marktstruk—
turen auf einem Teilmarkt {Anbieterzahl, unterschied-
liche Kostenverliufe bei den Unternelmungen, Xapazitits—
auslastung, Fomopenitdit und Heterogenitit der Giiter usw.)
die Wetibewerbsintensitit und damit auch die Funktions-
fihigkeit des Wettbewerbs bestimme, Er stellt heraus,

dafl die wohlfahrtsoptimale Marictform nicht diejenige der
vollstindigen Konkurrenz sei, sandern sowchl Heterogenitdt
koukurrierender Produkte als such eine beschrinkte Zahl
von Koniirrentn beinhslte, 2) Dzher hilt KaNTZENBACH
Wetthewerbsbeschrankungen, Eqrtellbildungen usw. in be-
stimmten Fillen iiber- bew, unteroptimalen Wettbewerbs
nickt nur Sir guldssig, sondern sogar fiir notwendig.

Dieses Konzept des funirtionsshigen Wettbewerbs kann aber
auch neck nicht MaBstab fir die hier zu beurteilende
wirtschaftapolitische Frage: Zulassung oder Verbot der
vergleichenden Werung sein: e berteksichtigt zu wenig,
dsl das Marktgeschehen eip Proze ist, der dauernd neue
Marktkonstellationen hervorbringt, weil stindig allea in
FluB ist, Auch die Jeweils gegebenen Marktstrukturdaten,
wie Anbieterzahl, Froduktdifferenzierungen, Kapasitsts—
auslastungen uay. £eben noch keine Auslmft iiber die

Optimalitit bew, Nichtoptimgiitiit hinsichtlich unseres
Malstahg 'Wohlstandsoptipus’,

1) KARTZRWBACH, Erhard, a.a.0,, S. 42.
2) e.a.0,, 3. 31,



*Die Marktform ist gewissermaBen die Momentaufnahme
wihrend eines dynamischen Marktprozesses, Sie verrdt weder

etwas iiber die Kréfie, dic =mu diesem Zngtand gefiihrt haben,
‘ 1)

noch dariiber, wie sich der Prozed weiter entwickeln wird,*

HEUSS 2) zeigt .z.B. , dail jeweils ganz andere Markiprozesse
und andere Marktergebnisse zu erwarten sind, jJe nmachdens in
welcher Marktphase aich die jeweilige Produktgruppe befindet.
Befindet sich der Markt fiir ein bestimmtes Produkt in der
Expansionsphase (2.B. Pertighiuser) und gibt es mur wenige
Anbieter auf diesem Markt, dann ist diese Tatsache ganz
gnders zu beurteilen, als wemn sich der Markt bareits in

der Staghatiunspauaae (z.B. Textilindustrie) befinden wiirde.
Wihrend in der Expansionsphase ein Harktklima herracht,

niyn dem selbst unier (Qligopolisten eine wirksame Konkurrenz
oder ... eine 'workmble competition' gedeihen kaon®, 3)

ist in der Stagpations- oder Riickbildungsphase eher Parallel-
verhalten der Oligopolisten wegen der (ibermiGigen Wettbe-

werbsintensitdt =u erwarten,

Khnliches geigt sich, wenn wir ale weiteres Marictatraktur-
merkma) dom Yollkommenheitsgrad des Marktes {im 3inne von
Produkthomogenitit bzw. -heterogenitit und ¥arkttransparenz)
herausnehmen wnd priifen, ob die Annahme EANTZENBACHs zutrifft,
daB bei mmehmendesm Vollkommwenheitsgrad die Weitbewerbs-

intensitst zunimmt bis aie iiberoptimal wird: 4)

1) HOEPMANE, Erich, Das EKonzept der opt. W.,
§. J3lo; Hervorheb, won mir.

2) HEU3S, Ermst, dllgemeine Markttheorie,
Tibingen, Ziirich 1965.

3) EE)S3, Brmst, a.a.0., S. 6o0.
4) KATZENRACE, Erhard, a.a.0.
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Ein hoher Vollkcamenheitsgrad des Marktes fiinrt such

bei geringer Antieterzahl nur dann zu iiberoptimalem
Wetthewerb, wenn der freie_ngzgggig;;g.ietthewarb be—
achrankt wird und dey Markt sich nicht in der Expansions-
phase befindet, )

EANT7ENBACHs Konzept des funtikionsfihigen Wettbewerbs
ist daher als Mafstab zu eng und zu starr, ua die Wir—
lungen wettbewerbspoli tischer MaBnshmen auf den dyna-
mischen Wettbewerbsprozef zu beurteilen.

Wir hatten oben 2) gegehen, d4a8 der Wettbewerd funf
Funktionen zu erfiillen hat, um dem Ziel '"Wohlstands=-
optimm' zu gemiigen. =y zeigt sich nun, da8 die Erfil-
lung aller finf Punktionen von einer notwendigen Bedin-
gung abhéngig ist: von der Bedingung 'freier Wettbewerb®.
‘Freier Wettbewert bedeutet in diesen Zusammenhang "die~

3)

Jenigen Wettbewerbsprozesse, die sieh ergeben, wenn die

rreibeit des Jettbewerbs nicht durch wnternehmerische und
Staatliche Praktiken eingeschriénkt igt,n 4)

_ HOPFMANN 5) apricht in diegem Zusammenhang zuch von

'willidir]lichen' oder 'urmatiirlichen' Hemmnissen der Wett-—
beverbsfreiheit,

dicht jede stastliche Vettbewerbsregeiung bedeutet eine un-
natiirliche, willidirliche ataatliche Praktik zur Einschrin-
kungen der Wetibewsrbefreiheit. Selbstverstindlich sind

Regelungen und Grensen notwendig, damit der Wettbewerd frei

1) Vgl. HOFPMANN, Erich, Das Eonzept der ..., 3. 313.

2) Vgl. 5. 27,

3) Vel. HOPFMANN, a.a.0., S. 303 fF,

4} BOPPMANN, a.a.D., . %a3.

5) HOFPMAMN, Erich, Workable Competition als wettbewerba—
Politisches Koneept, in: Theoretische wnd institutionells

Ordl. der ¥#irtschaftspulitik (Theosor WENSRLS y:m 65.
Geburtstag), verlin 1967, 5. l&o.
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bieibt. Bs steht also nicht immer von vornherein feat,

ob ¢ine bestismte staatliche oder sucr unternehmerische
MaBnamme die Freiheit des Wettbewerbs erhiht, beschrinpkt
oder nicht beeinfluft. Vielmehr muf men das jewellige
Marktverhalten zenau beobachten: Die Preispolitik (z.B.
Kanpfpreise, Preisdiskriminierungen usw,)}, Vertrige (2.B.
Absprachen mit anderen Unternehmen} oder die Produktpoli-
tik (Produktdifferensiemgﬁm. Produktentwicklungen usw.)
eind sine Au:ﬁmhl von Anhaltspunkten fiir das Marktverhal-
ten. Die Marktstruktur bietet dabei Finweise auf das Markt-
verhelten: handelt es =ich £.B. um einen expandierenden
Markt mit drei Anbietern, die joweils 3% Marktanteil be-
sitzen, ist das frodukt relativ homogen und sind die Preise
aller drei Anbieter gleich, dann besteht von vorchersin ein
Verdacht auf Abgprachen bew. Einschriniung der Wettbewerhs-

freiheit.

Gang anders ist n.J. die stsatliche Seschrinkung des Wett-
bewerbsinstrumentes 'vergleichende Werbung' zu beurteilen,
Jedenfalls steht nicht von vornherein fest, ob das staat-
liche V-rbot der vergleickenden Wertumg die Wetibewerbe—
freiheit willkiirlich beschrinkt, oder ob das Verbot nicht
sogar erst willkiirliche wntermehmerische Hemmisse der Wett—
vewerbafreiheit beseitigt, ao dass sich der Wettbewerb
freier entfelten kanr. oies zu untersuchen und zu entschei-

den, ist ja gerade Aufgsbe und Ziel der vorliegenden Arbeit.

"F-aier Wettbewerb’' oder 'Wettbewerbsfreiheit! (beide
Begriffe sollen hier synonym gebraucht werden) bedeutet
auch: Freiheit su inmovatorisches {(vorstoBenden) und zu
imitetorisches {(sachfolgenden) dattbovers, -

1) Vgl, BOPFMANE, Woricable Competitiom ...., S. 165.
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Der eben beschrisbene 'freie Wettbewerb' ist notwendige

Bedingung flir die Erfillung der o.g. funf Wettbewerbs-
funktionen, 1)

(1) Er verhindert Merkimacht wnd sergt damit %ir eine Ein-
kompensverteilung entsprechend der jeweiligen Marktleistung.

(2) Freler Wettbewerb steuert die leufende Froduktion ent-.
sprechend den Kiuferpriferenzen und

(3) lenkt die Produktionsfaktoren an die produktivaten
Einsatezmidglichkeiten,

(4) Freiheit zu innovatorischem und imitatorischem Wott—

bewerb bedeutet auch Stimulans fiir technischen Fortschritt
und

(5) fir die Anpassung der Produktionsiopasitit en die Marit-
Zegebenheiten,

Freier Wettbewerb ist aber nicht nur notwendige Bedingumg
Fiir gute tkonomische Ergebnisce entsprechend des wirtschaft-
lichen Wohlstandsoptimum, sondern gleichzeitig auch Selbst-
zweck, well er persinliche Freiheitsbereiche garvantiert,

insbesondere Freiheit zu unternehmerischen Initiativen, und

weil er wirtschaftliche Marktmacht ex definitione eipschrinkt.

0b uné irwieweit freier Wottbewerb baw. Wettbewerbshemmnisse
vorlieger, wollen wir im folgendem an zwei Anhaltspunkten

1} Es wirde “ier su weit filhren, =l1le Punkte susfiihrlich
zu diskutieren. ¥ir miissen ums daher auf einige Grund-
Ziige beschrinken, Ausfithrlichere Begriindung bei HOPPMANN,

2)

Das Konzept der optim. Wettbew-rbsintensitit ...., 35.303 ff.

2) vzl HOFPMANN, Workahle Competition ..., 5. 149.
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1)

neint die Besziehungen der beidem sich pegeniberliegenden
Maritseiten,
Die Wettbewerbsfreiheit ist beim Austauschprozel um so

uatersuchens ' Der eine wird Austauschprozed gemannt und

gréfar,

a) jegriBer die Austauschberkeit der angebotenen Ciiter

. {Substitution) ist {desto mehr Alternztiven fiir die Nach~
frager),

) je grtfer die Produktionsflexibilitit ist (desto gréfer
ist die Freiheit der Anbieter).

)

Der zweite Anhaltspunkt wird Parallelprozef genannt. 2
Die Wettbewerbsfreiheit beim Parallelprozef umfagt:

a) Freiheit fir die tatséchlichen und die potentiellen
. Wettbewerber,

b} Freiheit zum Gebrauch verschiedener Aktionsparameter,

wie 2.B. Preis, Qualitdt, Konditionen usv,,

¢i Freiheit zm vorstoBendes {initiativem) und Freiheit zu
nachfolgendem {imitatorischem) wWettbewerb.

Tie'Freiheiten' des Austausch- und des Parallelprozesses
bedingen sich dabei gegemseitig.

1.3 Zusammenfrssung

[T P

Als Mafstab zur Skonomischen Bewrteilung der vergleichenden
Werbung haben wir den degriff 'freier Wettbewerd' brw,

1) Vgl. HOPPHANK, Erich, Wettbewerd als Norm der Wettbewerbs-
politik, in: Grdo ZVIII (1967), S. 88 f.

7} Entsprechend dem Hegriff des ‘Parallelvettbewerbs’, der im
Gegenpats sum 'Eivalitiitswettbewerh' e¢ine bestimmte Wettbhe-—
werbsform charakterisiert, bei ger die Konkurrenten, ghn—
lich wie z.B. swei liufer beim aportlichen detticanpf, um die
¥ette auf ein gemeinsames Ziel hinerbedten, ohne cich debei
gegenseitig su behindern. Vgl. EOPPMAKY, Das Konzept der
opta, ettbew.-int. ...., 3. 302, Fuinote 24.



'Wettbewervsfreineit' gefunden. Als ersten verldufigen
Madstab hatten wir das wirtschaftliche Wohlctandsoptimum
genannt, definiert als Bindel wirtschaftspolitischer
Ziele, die -wegen der unumginglichen Werturteile- in
demokratischem AbstimmungsprozeS festgelegt wurden.

Dieser vorléufige MaBstab geniigte fiir den Vergleich mit
derm juristischen MaBsteb,

Uz den Mafstab praktiksbler zu machen, zhhlten wir in
einer nichsten Amtherung wichtigze Bedingungen auf, wie
sie von CTERSCH fur die Beschreibung des {utopischen)
Wohlstandsoptimum sufgestellt werden,

Diesen Wohlstandsoptimalbedingungen entsprachen die
funf Funktionen, die nach KANTZENBACH vom Wetibewerb er-

fiillt werden miissen, dawmit er 'funktionafinig! (uirksam)
ist,

iz zeigte sich darm, daf die Maritstruktur nicht ge—
higend Anhaltspunicte fiie die Entscheidung gibt, ob der
Wettbewerb wirksam ist oder nicht, da8 aber 'freier
Wettbeverb' eine notwendige Bedingung fir funktionsféhigen
Wettbewerb wid damit fiir des Wohlstandsoptioum ist. Ob
und wie "frei! der Wettbewerb ist, karn an Merkmalen des

'Austauschprozessest und des 'Parallelprozesses’ gefestﬂt
werden,
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Wir untersuchen daher im folgenden, welche Freiheiten des
Austpuschprozesses und welche Freiheiten des Parallelprozesses
von der vergleichenden Werbtung beeinflufit werden und in
welcher Richtung die Einfliisse jeweils gehen.

Stellt sich heraus, daB die vergleichende Werbung einen be-
stimmten Preiheitssspekt des Austausch- und/oder des Parallel-
prozesses erweitert bew. ermoglicht; so spricht daa fir die
Zulassung vergleichender Werbung. Ist dagegen die Einschrin-
kung dieser Wettbewerbafreiheiten als Folme vergleichender
Werbeaussagen zu erwarten, damn spricht das gegen die Zulas-
sung (bew, flir das Verbot) vergleichender Werbung.

2. Die Bezielmmgen zwischen Wettbewerb, Markt—
transperens und vergleichender Werbung

Als Apgument fiir die Zulassung vergleichender Werbung wird
sehr oft ihre (angeblich eder wirklich) markttransparenzer-
hthende Wirkung angefiihrt. Soll dieses Argument tatsichlich
fiir die Zulassung vergleichender Werbung sprechen, dann
missen zwei Bedingungen erfiillt sein:

1.: Die erhthte Marktiransperenz wul fir den Wetibewerb
vorteilhaft sein,

2.t Die vergleichende Werbupg muB die Markitransparenz
tataiehlich erhithen.

Ist die erste Bedingung nicht erfiillt, so eriibrigt sich
natitrlich eine Untersuchung der zweiten. Bei der juriatischen
Argamentation wird die Vorteilhaftigkeit hiherso ¥arkt-
transpavens meist stillschweigend unterstellt. Ob dies zu-
trifft, vird in folgenden gepriift.



- 36 =

2.1 Ist eine Erhthung der Marktiranaperenz
vorteilhaft?

Den {berlegungen der Juriaten hinsichtlich der Zusammen-
hiinge zwischen Karkttracsparenz und vergleichender Werbung
Yiegt wohl iiberwiegend das Modell des sog. "vollstindigen
Wettbewerba" mugrunde, dac ein Wetthewerbsgleichgewicht
ukschoeibt, das wiederum an die Erfiillung bestimmter Vor-
susseizungen gekniipft ist. Eine davon ist "vollkommene
Marktirensparenz”. Geht man von diesem abstrakten Wetibe-
werbamodell als MaBstab aus, dann wiirde die Erhohung der
Markttransparenz die Amniherung an die Modellbedingungen
bewirken und wire damit positiv zu beurteilen,

hllerdings ist ‘dieses st:tische Modell unzureichend fiir die

crklérung und Beurieilung dynamischer marktwirtschaftlicher
Prozessa, 1)

Wir beurteilen die Markttransparerzerhshung anhand unsgeres
halstabs "Weitbewerbsfreiheit®, Defiir ist zuerst zu kliren,
was sigh hinter dem Begriff Markttransparenz verbirgt.

2,11 Die "iraditiocnelle® Markttransperenz

Darunter versteht man gewshulich die Information der Kdufer
und Yerkiufer Gber alle wichtigen Marktdsten, Das Wirtachafts-
aubjekt kennt bei wollkommener ¥arirttransparenz "alle ihm

1} VE].. !.B- mh;‘mc, EIEIG"- SI 39:

WOLL, a.a.C., 5. 199 und die Ausfibrungen
auf 3. 25 .
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zur Yerfigung afehendﬂn Handlungsalternativen ...,
einschliesslich aller miglichen Eandlungsresultate.” 1)
“Der Markt wird fiir den Kiufer um so transparemter sein,

je besser er iiber die angeboienen Lualitiiten und Preise
informiert ist; der Markt wird fir den Verkiufer um so trans-
parenter sein, je mehr er iiber die Absatzchancen seines Pro-
duktea und der konkurrierenden Produkte veiﬂ."al
Hier wird slsc zwischen Markttransparenz auf der Hachfrage-
seite und Harkttmnsm auf der Anbieterseite unter-
schieden. In {foereinstimmung mit WOLL 3) nennen wir das Er-
gebniz der Msrktinformationen guf der Eachfrageseite
n(unlititatransparens”. Der Eenntnis der Kdufer iiter die
Qualitat der Giiter wird deshalb der Yorrang gegeben, weil

in modernen Volkswirtschaften der Tendenz mach "... nicht mur
die Nachfrager schlechter ale die Anbietsr, sondern auch die
Letztnackfrager achlechter als die Nachfreger vorhergehender

Stufer tiver die Qualitit eines Gutes orientiert (simd),." 4)

Tie Preise der Ciiter sind leichter zu erfahren als gensue
und richtige Angaben liber ihre Qualitat. Auferdem niitmen
Preisangaben bei verschiedenartigen Givern wenig, wenn der
Kiufer nicht iber die Gualitétsunterschiede informiert ist.
#Prai stransparens® ist pwar auch wichtig, aber nach allem
bisher Gesagten ist es noch wichtiger, Jualitétstransparenz

herzustellen.

1) KATE, Gerhard, Die Grundammabmesn der Preistheorie,
Berlin u. Prankfurt 1962, 5. T9.

2) SCHERHORK, Gerbard, Informetion und Keuf, Forschungs—
berichte des Landea Nordrhein-destfalen, Nr. 1358, Esln
und Cpladen 1964, 5. 15.

3) a,2.0., 3. 205.

4) WOLL, n.a.0., S. 206. Optimal ist pach WOLL die Qualitits-
tranaparens denn, "wenn der Kiufer die Granze zwischen
Crupd- und Geltungsmutzen kennt; ob ihm nur an Grundnutzen
pelegen iat oder nicht, kasn dshingeatellt bleiben.”
4,.15.0., 5. 205.



1)

begrifflich in "Bedingungstransparenz” md "frwertungstrans-
parenz” ein, je nachder ob historische und egenwiirtige Daten
oder auch zuliinftige Daten zur Verfiigung stehen.

Die Markttransparens auf der AnbieteTseite teilt WOLL

Diese begriffliche Dreiteilung der Markiranaparenz is¢ not-

wendig, weil sich jeweils ancere Wirkungen auf den Wirt-
schaftsablauf ergeben kinnen.

Die vergleichende Werbumg liefurt vor allem der Kachfrage-
aeite zusitzliche Informationen, und &s kann angenommen
werden, d=8 die Anbieter in der Regel Uber die in der Werbung
darg=gtellten Vor- und Nachteile ihrer konkurrierenden Pro-
dukte mittels genaue- karktheobachtung informiert sind. Es
ist daher gerechtfertipgt, susachlieSlick die aalitdta—
transparenz au® der hachfrageseite sum Gegenstand der weite-
ren Untersuchung gu machen und die die Anbieterseite be-
treffende Maricttr naparens auBer acht zu lazaen.

2.12 Die "psychologische™ Markttransparens

Yor aller in der psychologischen und soziologischen Liters-
tur wird darauf hingewiesen, daB der Begriffainhalt "Markt-

transparens" wiederum von der Festlegung des Begriffs

1} a.a.0., S. 208 f.
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"Iaformation™ abhicgt. 1) *Information® heiBe nicht

. pur Ubermittlung von Sachinformationen, sondern jede

Rachrichteniibermittlung, auch und gerade wenn sie auf
Gefiihle und Stimmungen einvirkte ohne daB der Ange-
syrochene die Informaticn bewuBt und aufmerksas auf-
nehne. 2)

Hierzu ein Beispisl: Da der Leser Werbeanzeigen of! nur
bruchstiickhaft und fltchtig ergreife, wirkten logisch
aufgebeute Machrichten ginnleer und giben keine Information,
vihrend solche Texte, die jeder einzelnen Tertstelle eimen
emptional profilierten Gehalt geben, einen hiheren Infor-

3)

mationswert hatten.

KLAGPER definiert: "Wertung ist Wirtachaftainformation, wemn
sie steuernd in das Verhalten der Wirtschaftaasubjekte und
 in die Marktstrukturen eingreift, Sie ist nicht und ann
nickt sein Vermittlung wirtschaftlicher, technischer oder
anderer Hachrichten. 4)

Dabei wird aber vergessen, daB es darauf ankommt, wie
gesteuert wird, Nicht jede Verhaltensénderung oder Anderung
der Marktstrultur wird den gesamtwirtschaftlich erwiinschten

1) Vgl. z.B. BRUCKNER, Peter, Die informierende Funktion
der Wirtschaltswerbung, Berlin 1967, 3. J6 ff.;
ELANFER, Jules, Werbung als Wirtechaftzinformation, in:
Jahrbuch der Absatz— und Verbrauchsforschung, Jg. 11
(1965), Bert 1, 5. 31-51;

YILEENS, Harry W., Wieviel Informaticn darf Werbung
epthalten? in: ZV + ZV, Jg. 66 (1969},
Heft 22, S. 925-927.

2} E‘m‘m’ F- I-n‘- ™ 3. 40,
3} Ebends, 3. .
4} SLANFER, #.8.0., 5. 3.

$eo
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Zielen entaprechen, Es gilt demnach, solche Informationen
zu férdern, die uns den gewinachten Zielen neYerbringen

und andere zu beldapfen, wenr sie sich als nachteilig her-

ausdatellen,

Weiterhin macht HAUCKNER klar, "dad sich die Grenze zwischen
Wahrheit wnd THUschung, Inrormation und Manipulation micht
einfach und immer zit der Grenze zwischen "rational™ und
“emotional", "bewuSt" und "nichi bewuBt", “sachlich”

1) Die Pré-

wisse der vollkommenen Informiertheit der Marktpartner beim

(objektiv) und "emotionzl® (sunjektiv} deckt.”

Begriff der Marktiransparenz se: unrealistisch, weil bei den
heutigen Massenmirkten niemals zu verwirklichen. "Demi% der
Verbtraucher im Einklanz =it seinep WertmaBstiben, srwertungen,
Konsumbi idern und Gru .rensiandsrds handeln und den ihm mog-
lichen Lurtgewinn au: dem Konsum steigern kann, bedarf es aber
auzh gar xeiner vsllkommernen ¥arkttransparenz; €3 reicht him,
wenn sich Angebopte, namentlicn substituierbare Varianten des
vachgefragten Produkts, vor den :jtbewerbern im psychologischen
Frofil unterscheiden. In der Tat ist dms Ziel der Wirtschafts-

vercung ja auch nicht primér (bersichtlichkeit und Durchsich-
tigkeit, somdern Differenzierung ..,., Markttrazs nz ist

. . 2
erfiillt, wenn die Produkttdifferenzieruns gureicit,”

Folgende Feststellung KLANFER; stent damit im Einklang:

1) s.a.0., 5. 32.

2) tbendn, 3. 36 £., letzte Hervorhebung von mir,
Unzureichend ist die Produirtdifferenzierung also solange,
vie der Verbraucher durc: eine zusgtzliche Produktdiffe-
rengierung noch seinen "lustgewinn® steigern kann. Hier ist
a.lerdings zu beachten, daf die Produktdifferenzierung auch
erhebliche Fachteile mit sich bringen kann. (Vgl. dasm
S. 134). Dew®iglichen “Iustcewion™ sind also migliche
Wohlstandsverinate gegeniiberzustel Jeq
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"Werm Werung also dem Verbraucher nene Ausdrucks- und

Lebensberaiche erdffuet, so ist aie echte Information...® 1)
Dor Begnff der Markttransparenz bekoemt also von daheér einen
gang anderen Sinngehalt, der wie folst noch einmal zusammen—
gefabt werden kanm: "Wir den Verbraucher ist der Markt dann -
fransparent, wenn sr erfahren, erleben, sehen kann, welchen
sogialen, kulturellen oder auch sexuellen Symbalgehalt

7 Produkte oder Dienstleistungen haben, und wenn sich die ge-
fertigtien Rohprodukte 2) als Produktperstnlichkeiten hin~
reichend voneinander unterscheiden.™ 3)

Kach den Ausfihrungen zur psychologischen Marktiransparenz
ktnnte der Bindruck entstehen, dad die Voraussetzung voll-
kommener traditioneller Karkttransperenz dermefen unreali-
stisch ist, daf sie als Messungsgréfe unbrauchbar wird. Dar-
aus miBte man weiterhin schlieBen, dal ein wichtiges Argument
fiir die Zulassung vergleichender Weriung bereits widerlegt
sei: gersde von iieser Werteart verspricht man sich )& einz
Yersachlichung, eine “objektive" Information und den Abbau
Mouggeativer® Komponenten in der Wertung.

2u unterschiedlichen Meinungen,vor allem zwischen Paycho—
loger, und Soziologen auf der einen und Okonomen und Jurisien
auf der anderen Seite, komxt es oft, weil man sich unter dem
Begriff *Informetion™ Verschiedenes vorgtellt. WEhrend

1} a.2.0., 3. 0.

2) Hier im Sizme von reinem Materizlwert der Produkte
ohne “payciolegische Auflacung®,

%) BRUCKNER, a.a.0., 5. 54 f.



Ukonomen und Juristen den Segriff umgangssprachlich ge-
breuchen, alse darunter etwe 'hHeuigkeiten', 'berichte',
'Kachrichten' verstieher, facsen Psychologen und Soziologen
*Information' als wissenschaftlichen Begriff auf, etwa im
Sinne der Informationstheorie. Demmach ist Information alles,
vas von einem Sender iiber einen Kanal an einen Empfinger iber-
pittelt wird. 1} Der Begriff ‘ist hier alsoc sehr viel weiter
gefaft und umspennt sowckl reine Bachrichten iiber irgendwelche
objektiv mefbare Daten als auck Binwirkungen auf Geschmack,
Gefiihl usw.

BRUCKNER warnt mber selbst vor der falschem SchluBfolgerung

aus seinen Ausfihrungen, “daf kein rationales Element und keine
rationale Gegenstandskenntnis merr ir-endeine motivierende
Eraft besitze." 2) Die beiden Markttransparenziegriffe stshen
also nicht in iiberwiczend koniurrierender Beziehung pueinander,

sondern eher in komplementirer.

2,13 Wirkungen der Qualititastransparens

BEs geht um die Frage, ob die Verbesserung der Qualitdts-
tranzparenz vorteilhaft ist oder nicht. 3)

1) Vgl, WILKENS, 2.a.0., S. 925
2) a.a.ﬂ., S- 52-

3) Dabel kénnen wir auf die Dislmssion liber die Folgen der
Erhtiung der Markttransparens auf der Angebgtsseite bei
bestimmten Marktstrukturen verzichien, Vgl, hierzu z.B.!
GLERSCE, Aufg. der Strukturpol., 3. 644

HEDSS, irmst, Allgemeine Markttheorie, Tibingen, Zirich 1965,
8. 2ho ff.;

mm, a-l-o-; s' 45 ffi;

EXPFLE, Bobert, Der Rechtshegriff 'Wettbewerb® und dis
Realitit des Wirtsenaftslebens, in: Kartellrundachau,

Heft 7! Kﬁlﬂ’ hl'ling m' Kinchen 1%6. 3-258;

PHLIF3, Lowis, Markttransparens in Theorie und Wirklichkeit.
in Wi 1%‘- Ga 2“5 ff'i

SCHEID?, Ingo, ¥arkttransparens als Voraussetzung fur Wett-
bewerbsbeschrinlomgen, in: Wil 1963, S. 97 If.;
WLL, a.2.0., 3, 202 £1.
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Sie wire es, wenn dedurch die Freiheit des Austaunach—
pruneasas' und/oder dietenige ées Farallelprozesses er—
weitert wiirde, m.a.Ve, wenn dadurch der Wettbewerb sich
‘freier' entfalten kinnte. |

VWelches kinstliche Wettbewerbshemmnis komnte also mittels
erhbhter Gualitktstransparenz beseitigt werden?

Mir hatten geseigt, dab sur Freiheit des Parallelprogesses
w.a. die Moglichieit des Unternehmers gehorte, verschiedens
Aktionsparameter einsusetzen. Del mangelnder Qnaii.tﬁtstma—
parenz entfallen aber die beiden Aktionsparameter Preis und
(ualitt, oder sie werden zumindest in ihrer Wirksamkeit und
damit in ihrer Azwendbsrkeit besehrinkt: Wenn die Nachfrager
rangels ausreichender Qualitéisiransparent <Qalititsunter—
schiede picht erkennen und bewerten kinnen, dann entfillt
auch der Anreiz fiir die Unternchmer, ‘echte' Qualitstsver-
besgerungen duxchzufiihren. 1)

denn dann noch zusdtglich der Preie als Indikator fr die
unbekannte Gualitdt der Produlcte gebraucht wird, wie das bdei
vielen Verbrauchern zu beobachten ist, 2) dsnn entfdllt auch
der Anreiz zu Preiasenkungen (also zu Preisweitbewerb), da

die Verbraucher sus Unkenntnis den niedrigeren Preis mit go—

1) Vgl. WOLL, m.8.0., 5. 206;
SCITOV.KY, Tibor, Papers on Welfare and Growth,
London 1964, 3. 204.

2} Vgl. SCHREIBER, Klaus, Kaufverhalten der Vertraucher

Betrieb upd Markt-—Studienreihe, M. Y.,
Fleabaden 1*5’ Sa 790



ringerer Qualitit in Verbindung bringen. 1) Auch poten-
tiellen Wettbewsrbern wird der Zugang zum Marict fiir den
Fall versperrt oder ersclwesrt, daf die Verbraucher wegen
urzureichender Quslititskenninisse sick beim Kauf nach

2)
Griife, Alter wnd Anrehen dor herstellenden Firma richten.

Die Verbesserung der Qualitétatransparenz wiirde also mehr
Freiheit fiir potentielle Wetibewerber zur Folge haben.

Auf der Markigepenseite komnte der mit wachsender Quali-
tétatransparenz eventuell‘uﬁgliché Abbau irrationaler Pro-
duktunterschieds ¢ine grofere Austauschbarkeit der angebo-
tenen Giiter erkermbar macken, élsn die Freiheit der Nachfra-
€6T ernchen, Allerdings kann hier noch micht entschieden
werden, ob diese positive wirkung nicht durch eine negative
Wirlang kompensiert oder iverkompensiwrt wird, die moglicher-
Weilse darin bestent, daf die Anzahl der subjektiv vorkandenen
Varianten durch den Abbau 'psychologischer' Produktdifferen-

Zen - etWa mittels Werbung geschaffen - verringert wird.
Uazy wird spiter noch Stellung geaommen.jj

1) 30 2.3, SCIPOVSKY, a.a.0., S, 194 T,
In der Werbung wird diese Tatsache oft ausgenutzt, indem
men darauf hinweisct, dag das betreffende Produkt daz teuer-

ste sei, Z.B, wurde in eiper Anzeige in einer amerikanischen
Leitschrift, die fiir sipen KCleinrwagen wark, musgefiihrt, die
Konkurren

% 861 zwar hilliger, sber demnach misse auch die
“Walitht sein! Oder: Eine Wnisky-Marke wirbt mit der Fest-
stellung, sie sei die teyersta! ¥gl, RBditor mnd Publisher
v. 22.Mirz 1970.

2) Vg1, SCITOVEY, 8.a.0., 3. 206,
3) Vel. 3,124 fr,
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Aus den hishérigen Ausfithmmgen geht hérvor. da8 der
Freiheitsraum des Wettbewerbs mit errdhter Qualitits-
trensparenz wichst. Die Verbesserung der mlﬁlitﬁtstrana—
parenz i.sf also varteilhaft! 1

2.14 Wirkungen der psychulogischan
Markttransparenz

7Zu untersuchen bleibt noch in diesem Zusammenheng, ob die
*paychologische' Markttransparenz den Wettbewerb ford.rt
oder hemmt. Dabei nehpen wir einige, spiter wieder auftau-
chende Fragen voIweg.,

Der Wettbewerbsbegriff kann viele unterschiedliche Inhalte
beaitzen, Z.B. verateht ABROTT 2) darunter nicht in erster
lLinie Preis—, sondern (ualititswettbewerb: "= randelt sich
iabei um einen Wettstreit — cder Sfter um eine Aufeinander-
felge von Wetistreiten —, bel dem unabningige Verkdufer Fro-
dukte ihrer eigenen Wahl zu Preisen ihrer eigenen ashl anbie-
ten, 3) die von unabhinsigen Ksufern bewertet und gekauft

werden, wobei sich die Brzeugnisse gegenseitig in dex Sinne

1) Vgl. WOLL, a.a.0., 3. 207: "Es dréngt sick die Xonse-
quenz auf, daf aire individuelle oder kcllektive Verbesse-
rung der Gualititstransparens pewirken wirde, dafl die vom
Verhraucher ausgehende Wettbewerbzintensiit gich erhint,
eclange die Qualititsiransparenz ihr Optimum noch nicht

erreicht hat.”

2} ABBOM, Lawrerce, Qualitit und Wettbewerb, fibersetzung
aus dez Englischen, Minchen und Berlin 1958, 3, 123 ff,

1) Allerdings sind die Anbieter sehr oft nichi villig frei
in der Wahl ihrer Preise, da aie die Preise anderer Ao~
bieter meist beriickeichtigen missen,
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ersetgen kiénnen, del.sich mit dem sinen oder anderen eine
bestimmte Tétizkeit oder ein bestimmies Erleben erreichen
ldsst. Die Kdufer miissén dabei die Freiheit haben, jedes
angebotene Geschift abrzuschlielen, zuriickzuweisen oder ein
Gegenangebot zu machen, Fermer missen alle Beteiligten bei
inren Entscheidungen on den Vorstellungen releitet sein,
die sie selbst von der vestmbglichen Erfiillung ihrer eigenen
Interessen haben,”™ 1) Und weiter; "Wo es eine Gelegenheit
filr Substitution gibt, gibt es auch Wettbewerh," 2)

Wern wir uns erinnern, deB nach der BRUCENER'schen Defini-
tion die verzehiedenen Produkte in ihrﬁn,Eindrucksgﬂhﬂlt_
auf die Vorbraucher rur hinreichend differenziert, d.h, wmit
sestinmten unterschiedlichen Wertvorsiellungen behsftel

sein miissen, danit Marktiransparenz gegeber sein soll, dann
fellt auf, wie ¢z ciese Definition der Markitransparenz

mit der ASBOTT'schen Wettbewsrbagefinition — g0 es eing
Geleyenheit fir Jubstitution gibt, gibt es much Wetbbewerbd® -
Zusan-enhéngt., Beide Autoren stimmen darin Gberein, daB

"das, was die Menschen wirklich wollen, (nicht Giter sind,
K.-K.P.), sondern befriedigendes Erleben,® 3) Zwar wird

die Wahl des billigeren von zvwel homogenen Produkcten sehr oft
dea Verbraucher das 'befriedigendere Erleben' bringen, viel
wichtiger im Riobliek auf den Wettbewerbsprozel sei aber,

dal dauernd neue, differensierte Produkte fir die Bediirfnis-

1) lﬂm. ﬂn!iﬂ-. 5. 1261
2) Ebenda, 3. 123,

3) ABBOTT, zitiert bei BRUICKNER, a,a,0., 3. 42,
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befriedigung zur #ahl gestellt werden, Dabel sei ~

wiedervm fiir den Wetthewerbsprozed als solchen - gleichgiiltig,
wie die Produktdifferenzierung erreicht wird (etwa durch
Qualititsinderung oder durch *gymbolische Aufladung’ via
Werbung), oder ob durch die Differenzierung objeictiy etwss

theaseres' entstanden ist.

Die anbieter werden jedenfalls bemiht sein (d.h. sie miasen
sich gegen andere Anbieter durchsetzen), goleche 'Produktper—
sénlichkeitent 1) muf den Markt zu bringen, die den Bediirf-
nisaen der YVerbraucher am shesten entsprechen. Der Verbrau-
cher wiirde demnach nur dann das Verhalten eines anbieters
hoaorieren, der auf Produktdifferenzierung zugunsten relativ
niedriger Preise verzichitet, wern er dadurch sein ‘befriedi-
gendes Erleben' steigern kbrnte. {Vorausgesstut, er wei,
wieviel positive Erlebniswerte ¢r bei alternativer Kaufent-
scheidungen einhandelt, Dus ist jedoch @uberat problematisch!
vgl. dazu 8. To f.}

Ein intensiver Wettbewerb entsteht durch Produtldifferen-
gierung also nicht mur deswegen, weil "veschiedene Erzeug-
nisce demselben Zweck dienen ktnnen, daB also gualitsiiv
verseriedene Mittel das gleiche Ziel erreichen (etwa einen
bestiamten Erlebmiswert L 2}, sopdern euch dadurch, da
peue Produkte gens neue rlebniswerte versprecher, und damit
andere Produkte verdriangen kCnnen.

Eine peatatigung dieser Betrachtungaweise siné auch die
Luafiihrungen STREISSLERS 3), wenn man die von ihm gebrauchten

1) ¥gl. =.B. BRUCKWER, &.8.0., 5. 54.
2) ABBOYT, a.8.0., 5. 1235
3} STREISSLER, Brich, Die gessatwirtschaftlichen

Punktionen der Werbung, in: Zeitschrift fur Fational-
tkonomie (¥ien), Bd. 25 {165), S. 243-277;

ml. such Wl‘ Erich und S'HEISSW. Mozi ks
{3rsgb.), Foosum vnd Hachfrage, Kila, Berlin 1965,

3. leo2 ff.



Begriffsinhalte an die Terminologie BHUCKMER. anpassts

Im Zuszmmenhang seiner Untersuchungen iiver die gasamtwirt--
schaftlichen Funktionen der werbung weist er derauf bin, daB
Werbung nicht rur eine iuformative, sondern auch andere
volkswirtschaftliche Aufgsben habe, wis z.5. Vervollstindi-
gung der Bediirfhisse, Einfihrung newer Produkte usw. &uch
30lene Werbung, die nicht rein informativ iat, sondan z.5.
lber Appelle sn Irrationales wirkt, ktnne durchaus positive
Wirkungen auf den Wettbewerh ausiiben. Zu diezem Ergebnis ge-
langt man, wenn wan mit STREISSLER anerkennt, daf bei den
Konsomenten heute eratens noch gar kein bextimmtes Bewer—
tungsschema vorliegt und pweitens die Ziel-¥ittel-Beziehungen
nicht eindeutig oder unbekan:t sind, 1 Lies ist wiederum
das Ergebnis der Produktions— und Eedﬁrfnisvielfalt und
-verfeinerung einer hochentwickelten wachnenden Wirtschaft,
in der der immatericlle Kutgen - soziclogiach stark
beeinfluBt - oft wichtiger als der materisile hutzen ist. 2)
Die Werbung rege den deitbewerb an, indem sic neue Bediirf-
nisse weckt oder neue Frodulcte anpreist, die den bestzhenden

Bediirfnissen subjektiv besser enisprechen, ohne daf sie ob-

Jektive Informationen gibt und ohne damit die (traditionelle)
Harkttransparenz zu eshihen, 3)

Wir wellen die hier wiedergegabenen Beitrége zur Beziehung
zwischen paychologischer Marktiransparens und Wettbewerb

1) STHRISSIER, Lie gesamtwirtsch, Funktionen...,, 5. 248.
2) Ebenda, 3, 251 T,

3) iwar gebraucht STREIISLER die Hegriffe "M-rkitransparent!
ubd *Information' - anders als BRUCKNER - iz herktmmlichen
Sinne, s¢ daf nach seiner Meinung Markttransparenz eben
ur mittels Sachinformation hergeatellt werden kann, sein

Teemis entcpricht aoer demjenigen SRUTENERa,
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' anhand unseres MaBstabs 'freier Wettbewern® ilberpriifen.

Wir hatten, als wir die Wirkungen der sog. malititstransparensz
untersuchten, schon festgestellt, da8 ein Abbau irrationaler
Produkctunterschiede eventuell die Austauschbarkeit der ange-
botenen Varimnten erhthen und camit die Freiheit der Bachfrager
erweitern kionnte {mehr Altsrmativen). Dem stand jedoch ein
moglicher Nachteil entgegen, der durin bestand, dad vielleicht.
die Angahl der subjektiv unterschiedenen Varianten abnimmt.

Was sich bel der Qualititstransparenz als Vorteil dar-

gtellt, muB der psychalogischen Markttransparenz als Nechteil
angerachnet werden und umgekenrt: Der Vorteil peychologiacher
Produktdifferenzieruny kann gerade in der Erhbhung psychclo-
gisch unterachiedener Produktvariantem liegen, withrend ihr
hachteil in der Minderung von Substitutionsatglichkeiten be-
stehen kann, Giiter, die objektiv denselben Zweck erfiillem

und objektiv gleicher Qualitét sind, werden fiir versohieden-
ar:ig gehalten, obwohl oder sogar weil psychologische Marktirana-
parenz besteht,

Der Aktionsparameter Zualitit in seiner herkiimmlichea Be-~
deutung, etwa von Wissen tiber technische Zusammenseizung,
Qebrauchafibipgreit, Nutzungedauer uaw., verlizrt bei der
paychologischen Maricttrangparenz an Jedsutung, was zuntichst
einer Einschrinkun> eines beatimmten Freiheitstereiches des
Wettbewerbs gleichkommt, dafiir entsteht aber quasi ein newer
Aktirmsparameter, den man mit *Awsdrucksgehalt', *psycholo-
gische Aufladung' o,d. bezeichnen ktnnte. Man kinnte such von
einer Anderung des ngiffs- iGualitat" sprechen, der nuomehr
nicht mar 'objektive!, sondern iiberwiegend gefiihlswirikneme
Elemante enthilt.



=5 -

Wir sind allerdings nicht der Ansicht, daB diese psychologische
Marktiraneparens an die Stelle der Qualitdtstransparenz treten
kirnte und dal es gleicigiiliig sei, welche der oeiden Trans—
parenzarten verwirklicht ist oder angestrebt werden zollie.
Wir meinen vielmehr, dal der Cualitéitstrancparenz geveniiber
der psyciologischen Earkttransp&renz der Vorrang geb’ihrt,

daB letztere jedoch nicht im Beusch ﬁnd Bogen abzulehnen,
sonderr: als eine Ergénzung anzusehen ist. Wie wir oben schon
Teststellten, stehen beide Begriffe nicht in Konkurrenzhe—

_ 1)
ziehung, sondern in komplemertdrer Beziehung zueinangder.

Die Vorteilhaftigkeit der psychologischen Markitransparens
wird senon dadureh eingeschrinkt, daB bei ihr der Preis als
Aktionsparaneter weitychend ausgeschaltet ist, da er bei der
Yermitilung von psyorclogischen Erlebniswerten nur eine unter-

geordnete Rolle sriclen kamm,

%3 ist auch senr wichtig zu wiszen, auf weleche Art und Waise
die paycrologisehe Markttranaparent angestrebt bzw. verwiri—
licht wird. Gescrient dies etwa mt Hilfe kostspieliger Werbe-
kanpegnen - und darauf iet wohl ein Qrofteil psychologischer
“arktiransparens zuriickzuriihren -, dacn bedeutet dies u.U.
eine Einschrinkung der Wettbewerbsfreiheit fur solche Unter—
rehmen, die nur iiber eiren relativ geringorsn Vorrat an Finap-
2l-rungamitteln verfiigen, Di.se Fragen werden in einem spite-
ren Zusarmenhang noch gensu untersucht.

¥ir kommen bewiiglich der Yorteilhaftigheit peychologischer
Markttransparenz alse zu dem Ergebnis, daf die Alternativen
der Machfrager u,l. zvar erhsht uefﬂem.kﬁnnen, dal demgegen-

1} ‘.’gl. e 42.
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iiber abe:- der Aktiomsparameter Preis eingeschrinkt ist und
da@ die Chancen zu vorstoBendem und nachfolgencem Wettbewerb
dsnn ungleich verteilt sind, wenn die psychologische Markt-
transparens mit -Hilfe groder Warbeetats erreicht wird.

Die Herstellung psychologischer Markttrsnsparenz ist daher
nur unter groben Vorbehslten positiv zu beurteilen.

2.15 Empirische Untersuchungen zur Markt-
transparens bei den Verbrauchern

Die theoretischen Uberlegungen iiber Inhalt und Wirkung
der Makrtransparenz sollen durch einige empiriache Fest~
atellungen zur Markttransparenz erginst warden,

Unterstellt man rationale- Verhalten der Verbraucher,
dann trifft der KGiufer “"diejenige Wahl aus dem gegebanen
Angebot ..., die seinen Zwecken und Mitteln, seinem Ce=

1)

sehmack und zeiner Priferenzer a= besten ent=pricht.™
2)

keine vollkommene Markitransparenz, die in der Wirklichkeit
mit wenigen Ausnahmen {z.B. awf S¢rsen, und such hier nicht
fiir zukiinftige Daten) nicht existiert, sondern lediglich

ausreichende Markttransparenz, Diese sei meist kleiner als

Ua das zu erreichen, braucht der Kdufer nach SCHERAOHN

die vollkommene Marxttransparent und dann erreicht, wemn
der Kinfer trotr zusitzlicher Informstionen seine Wahl nich%

1) SCHERHOEN, &.a.0., S. 25.
2) &,a.0., 5. 26 ff.
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reqr #dndert, Dabei verbessert man schrittweise die Markt-

ibersicht des Kaufers: "solarge er seine Wahl unter dem

Biaflul neuer Informationen noch dndert, darf angenommen

werden, da8 &r den Punkt der susreichenden Marktiibersicht
1
nosh nicht erreicht hat,® )

SCHEREQRN, der sich weitgehend auf empirische Untersuchungen
von George KATONA und Evs MUELLER 3) atiitzt, stelit weiter

Test; “Den Kiufern (sind) bei verschiedenen Giitern jeweils

andere Merkmale wichtig, so0 daB sich die Informationssuche

. . b
in vergehiedenen Dimensionen ) bewoger kanr,"
——28CU1EdEREn Jlmensionen

4} Danel

unters,:cheidgt er

1)

2)
%)

die wirtschaftliche Dimension (Preise, iabatte, Liefer-
zeit, Kundendierst uaw,},

die Esthetische Jizersion (Form, Material, Aussiattung) wad
die funktiorale Dimension der Marktibersicht {Lebensdauer
und Wirtschartiichkeit des Verbrauchs oder Sebrauchs =
‘wirtachaftliche Jualithit': wie gut erfiiilt das Produkt
Seinen Zweck und welche unerwilnschten Nebenwiriungen

treten auf? = 'sachliche Gualitit’'). 3)

"Die Frage, in welcher Dimension =ich die Informationssuche

bewegt, (hiingt) nicht so sehr davon gb, welche Merlmale die

Froduktvarianten tatsichlich aufweisen, sendern davon,

1}
2)

m{m, E.B.G-, Sd- 30-

EATONA, George and PUELIER, Bva, 4 Study of Purchase
Decisions, in: CLARK, Lincoln H, (Hregb.), Consumer

cehavior, Bd. I: The Dynamies of Consumer Keactioms,
New York 1955, 5. 3o - 27,

Hervarhebnmg von mir,
SCHEREORN, a.a.0., 5, %3,
thenda.
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welche dem Kiufer wichtig sind, welchen sein besonderes

1)

Interesse gilt,"

SCHERHORN gibt such eine Aufsteliung der Methoden, Markt-

jibergickt zu gewinnen: 2)

1. Die beste Methode sei, alle in Frage kommenden Produkt-
varianten nsch und nach zu kaufen und ausguprobieren;

dies gei aber nur bei wenigen Produicten miglich.

2. Die zweitbeate sei die Lektiire von darenteais. Als
weitere Methoden kémen in Frage:
3, Befragung von Verkiufern und Sekannten

(eine etwas unsichere Methods),

4. Der Augenschein {in Schavfenstern ued GeschiftsTiumen}

und sehlieflich

5. Lektiire von Katalogen, Prospekten, Anzelgen.

Diezeé verschiedenen Informationsquellen seien kombinierbar,

ebenac wie die Merkmalsgruppen nicht isoliert auftridten;

Produktvarianten unt=rachisden sich sowohl durch dern Preis

als auch in der Form als awch in der technischen ‘ualitit
3)

usu ,

Und rock eine andere Featstellung verdient niez wiederge-

geben gu werden: bei der empirischen Untersuchung von

MUELLER 4) hatten sich mur lo % der J6o0 getesteten Kdufer vor

1) Eberda, 5. 41.

2} Zbends, 3. 4.

3) Ebends.

4) a.a.0., gitiert bei SCHERHORN, &.a.0., S. 50.

iie folgenden Zahlen beziehen sich auf Kiufer hochwertiger
sebreuchsgiiter (Pernsehgerite, Kihlachrinke, Wasch-
maschiren, Herde)., Die Untersuchung Tend im Jahre 1353

in gen USh. satstt. '



dem Kauf ‘vieie' irformationen verschafft, 16 % hatten
dpernzupt zeing Irformatignen eingeholt und 40 % begnigten
gich mit werig InZormationen. Deraus schlieft SCHERMORN,
"dal die tatsschiiche Marktiisersicht nach rllem Gesegten

betrdchtlich von der ausreichenden abzuweichen scheint."”

2.2. ELrhtht die vergleichende Werbung
die Markitransparenz %

2.21 Praktische wWerbefidlle

Die rier wiederrcgeperer derbebeispiele warer oo weder Uegen—
stana von wericrisverhandlungen oder lsgen der 'Zentrzle zur
bekdmr{ung unlauteresn settbhewerbs' zur Begutachfung ver,

Sie wurcen azawege:. a.sgewdhlt, weil sie die Grundlage fur
die im folcender iiswutiarten Argumente lieferten, Weltere
praktiscre seiz—izle vergleichender werbung, von Preisver—
gleichen urd vin serbung wit qen Ergebnissen vergleichender
Warertesis cing It Anhang bzw, bei den entrprechendes Ab—

semmitien {3underfille vergleichender Herbung) zu Tinden.

a) Gerientsurteile
(1)
#ach Ablauf ze: Patemtschutges (2o Jahre) fir das Heruhigunge-
nittel "Bromural' stellte eins andere Firma ein wollig ilden~-
tisches Frodukt fer mit dem {geschiitzten) Namen *Bromuresan’.
Durch Runischrziven an irzte, apotheker und Krenkerkassen teilte
die Her:teilerit von 'Bromuresan' mit, dmf ihr Produkt

1) m.8.G., 3. Sp f,
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identisch mit dem seit 20 Jahrem in der Praxis eingefithrten
Heilmittel sei (ohne den Namen =u nermen), jedoch def grofem
Yorteil besitze, viel billiger (45%) zu sein, was aus einer
Preisgegeniiberstellung hervorging: “bisheriges Patentpridparat
1,16 Mi; Bromuresan: -,60 M. Verbilligung: -,%0 Mk, ( fiir

1 Eohrchen mit 1o Tabletten!)®.

Dieser Vergleich wurde in dritter Instanz wegen unlauteren

- Wettbewerbs nack § 1 WG -verboten. 1)

(2)

Eine Firms stellte Zipkaufsacheine sus, die zum (besonders
giinstigen} Einkaof in den Vertragsunternehmen berechiigten
{sog. Kanfreheinsystem). Solche Augweise ermielten u.a. Ange-
borige bestimtar berufsatandischer Orgapisationen ( Bahn-,
Post-, Finanzoesmte usw,} und die Kunden der die Einkaufs-
scheine auestellenden Firma, Zeitweise galten mun in einem
Vertragsuntcrnermen in W, drei verschiedene Preiglisten mit
Preicen von 26,40 DM, 29,05 DM und 39,60 DK fiir den gleichen
Artikel.

Daraufhin veriffentlichten die in W, ansissigen Inhaber von
Sehuhfachgaschzften folgende Zeitungsanzeiges:

"Einkaufsscheins? fundenausweise?
Jeder kenn sie bekommen|
Worin goll alsc ein Vorteil liegen?

Und avBerdem:
Man bietet Ihnen keine offenen Preise, sondern Preisgruppen-
listen sn.

Wonach unterzcheidet man die verschiedenen Eunden, wenn man
ilmen verachiedene Preise almimmt?

Beispisl: ‘

Die Preiusgruppe 87 kann fiir Jie kosten

1) &G, Urt. v, 13.2.1934, RGZ M43, 3. 362 ff., ‘Bromurnl’.
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E 3 26,40 TM
P 29,05 IM
ERE 39,60 IM

In Fachhandel dagegen finder 3ie fiir jedermann sichtbare,
klare Preise, Vergleichsmtglichkeiten im Schaufenster, beste
deutsche und auslandische Markenfabrikate,

Deshalb ...

Schuhe keufen Sie immer richtig in ihrem Schuh-

Faengeschift in ... "

1)

Diese inzeige wurde al- vergleichende Werbung verboten,

(3)

Ein Einzelhandelsgeschift fiir Biirobedsrf, Sirombbel und
Biromaschinen veywendeiz zur Verpackung eingekaufter Gegen-
aténde Papiertiiten, die die infschrift trugen:

" Kaufen Sie
WO man

mehr bietet
sehr weig

wnd mehr
vom Fach

versteht

Kaufen Sie
beim

Fachhandel™

Diese Werbung wurde wegen des darin enthsltenen Verglieichs -

nicht wegen einer miiglichen Unrichtigkeit und jamit Irreflihrune -
verboten, 2)

(4)

Der Inhaber einer sog. freien Tankstelle verkaufte Kraft-
3toff, der nachweizlich aus dem selben GroBtank kam wie

1) 0LG Disaeldorf, Urt. v. 25,10,1963, &3F 64, 5. 18 €0
gleichgeitig sind aber einige Gerichtsurteile betreffs
dieses Kaufscheinharcels mit dem Inhalt ergengen, dad
solche Vertriebsaysteme irrefihrend im Sinpe des §¢3
UNC und d.mit zu unterlassen sind!

2} Ol X5lin, Urteil v. 20,12.1961, GRDR 62, S. 102,



~ derjenige bekarmter Markenbenzinverkénfer, Auf der AuBen-
wand seings Caschiiftapebliudes wath or mit dem Hinweia:
"] & Markenbenzin"

" Die Klage der Zentrale zur Bekimpfung unlauteren Wettbe-

werba wurde von einem lLendgericht und einem Oberlandasge—
richt abgewiesen, vom Bundesgerichishof wurde ihr dagegen
atattgegeben. 1)

b} Aus den Akten der Zentrale
zur Bekimpfung unlauteren
Wettbeverbs -

(s)

Ein Einzelhiindler gab durch Plakate in seinem Geschhft
helkannt:

" Anstelle won X-Ware 500 g DM 1,—

fithren wir Y-4are oo g 1M -,TB"

Das Qaschift befindei sich in unmittelbarer Nahe seines
Konkurrenten, der X-Were anbietet. Beide Waren sind art-
und gualititagleich! {}ach der Beurteilung der ZzBuW ist

dies unzuldssige vergleichende Werbung). 3)

(6}

wFreier Eraftstoff irt vollwertig; der Unterschied
zwischer Markenkraftstoff und sog. freiem Benein liegt
heute in der Zegal mur noch in der Fsrbe; die Qictanzahl

4}

der freien KraTtstoffe entspricht der der Markenbengine,™

1) BGH, Urt. v. 7.4.65., Der Wettbewerb, 1965, Heft 3, 3.39 ff.

2) Vgl. die Zusammenstellung vieler Werbefdlle in:
De. wettbewerd (Aohang mu WRP) 1964, Heft 1, S. 4 If.,
aus der wir einige F&lla aunswih]ter.

3) Der Wettbewerb 1966, S. 28.

. 4) Foenda, 3. 5.



(7)

dertung einer sraverei an dierverleger:

" +»s 48R ich Thren entzprecrtend Inren Umsiitzen Konditicaen

pieten ktnnte, wie Sie sie kaum bei einer anderen Brauerel
finden, Die Bravereien sehen grundsitzlich nur ihr Brauwserk,
die Rampe und achten hauptsiichlich auf den Bingzang des Geldes.
Sallten wir miteinander in Geschiéiftsverbinduns treten, so
wiirde ich gern jederzeit Ihnen guch sls Berater mit Rat und
Tat zur Seite stshen und Sie 30 betreuen, dal niemals Grund
zu Beanstandunger suf'treten wird,"

()

derbung eines Wischereibetriches:

"6 Teile Wdsche kosten x % , 12 Teile fa=che kosten-y D,
bas nind Vorteile, die Innen die Haushaltewaschmaschine
nicht bieten kann.*

(9)

"Wir bieten Ihnen sehr ginstige Preise, da Sie bei uns
in griferen Mengen einkaufen kinnen und deshalb einen .
niedrigeren Preis als im Ladengeschaft berochnet beiommen.

(1o)
"Kohle und Koks gefihrden das Grundwasser nicht,”

(11)

finweis in einer Kundenzeitserrift mit Angriff gegen
ein Di=zcountgesch:rt:

"Verkarpter GroBhandelsladen®, "znttauschung war groB*,

"Das Sortiment war lickennaft", "Die Sauberkeit lieB sehr
Zu wiinachen iibrig."

(12)

Werbang gegen ein Discountgeschifts:

"Gs stimt nicht, dad wir teure ¥ieten gahlen, da wir
Eigectimer unser:r Liden und Hsuser sind. Der Discount-
laden muB eine sehr hohe Miete zahlen, Der Discount-
lader bezeichnet sich selbst als primitiv. #ir dagegen ...
bieten auBerden noch ginotige Preize.” 1)

1} Fslle (6) bis (12) alle aus der g.a. Zusammenstellung, in:
DT Weitbewerb 1964, Heft 1, 5. & ff,
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2.22 Tarsteliung und Diskussion der

Argﬁnenta fur -eine markffranapargns-

erhthende Wirlnmg der vergleichenden

Vertung |
EOERIGS 1 tritt fir die Zulasauﬁg der vergleichenden
derbung ein, ds die gegenwdrtige Praxis zu wenig “das
berechtigte Interesse der Kh'.uferr iiber die ZusammensetEUng, -
die techniachen Eigenschaften und Leistungen sowie den Ge—
brauchawert der EI#Eﬁgnisse wnd %ber ihren Preis angemessen
untzrrichtet zu werden, (beriicksichtige), ein Interesse, das
um so dringerder ist, weil die meisten Kdufer mangels Sach—
kenrtnis und 2Zeit nicht in der Lange sind, sich selbst einen
zutreffender Marktiiberbiick zu werschaffen,"

2
liur die Begugnshme, 3o meint SCHWAMBERGER, ) offenbare dem

Vertraucher die fiir die Auswanhl dee objektiv glinstigsten An-
sebote entceheidendea Kriterien, "weil aie den relstiven Wert
der eigener leistung konkretisiert und sie damit erst eigent-
lieh objektiv vergzleichbar mzcht." Wenn dem Mitbewerber ge-
stattet wiirde, die Untersereidungsmerkmale der angebotenen
weistungen besser vergleichbar zu machen, erhihe sich damit
die Markttranspzrenz fir die Verbraucher, e Er fahrt fort:

1) KQENIG., Folkmar, wWechselwirkungen zwischen
GWB und Hecht des uniautersn sdettbewerbs, in:
RJ¥ 1961, I, 5. lo4l ff., Zitat: 5. lodd.

d a.a.0., 5. 1186.
3) Ebenda, 3. 1187.
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*Das Unvermigen nsmlich des Marktpariners, zwischen

den ihm gegeniibertretenden Angeboten eine sachgemid®

W2kl zu treffen, weil entweder die Angehote der Jare

viel ou wenig differenviert sind oder die Angebote auf den
Eiﬂ#elqﬂﬂ Marktgebieten ihm viel zu konform.cder schlieB-
iich weil sie ihm in einem viel gu vascher temporiEren
¥echsel gegeniibertreten, filhrt 2u einer fortachreitenden
Verwirrung des Marktes, besonders auf dem Gebiet der Mar.

' kenartikel. Uberlskt man es weiterhin dem Gefiihl und den
unsachgemgfen Vorstellungen des Publikums allein, die Wahl
ewischen den konkurrierenden Angeboten zu treffen, besteht
fur das Publikum die Vefahr der Irrefihrung., Ein Angebot
kann in seiner Wirkung unwahr werden, weil der Xunde man—
£els sachgemiBer Aufkldrung iiver den relativen Wert der an-
gebotenen Leistungen von unzureichenden Varstellungen tiber
deren Giite aus-sht, Diese unzureichenden Vorstellungen kin-
nen darauf beruher, defl dem Mitbewerber nicht gestattet ist,
die Unterscheidungsmerkmale der argebotenen Leis tungen durch
elgenes Zutun besser vorgleichbar zu machen.™ 4

RINCK 2) setzt aich fiir die Zulassung der vergleichenden
werbung mit exakt nachpriiftaren Daten ein {a0g, Datenver-
gleieh), un die Markttransparenz gu <rhihen: "Ein Beispiel
kinnte sich erpgeber, wern ein Automopilhersteller einen

Vagen mit griferem Nutgraum oder griferer 3itzfliche her—
stellt. Er darf dann in einem Inserat stwa die Kubilmeter

'umbauten Raumes' oder die Quadratmeter 3itzfliche publizieres
und diese sowie etwa die PS und die Preige in einer Tabelle

1) Ebenda,
2) B.8.0., 3. 106.
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mit den Daten anderer Fabrikate vergleichen. Damit dient
er den Interessen der Atmehmer (und) trigt zur Markitransperenz
bei ... "

1) ala

SehlieBlich kapn auch die folgende Bemeriung KHUSE.
Votum Fiir die informative Virkung vergleichender Werbung
ausgelegt werden: "Ohne die Werbung miiSte das Konsumgliter-
sortiment in seiner heutigen oreite uniibersichtlich sein und
den Verbhreucher verwirren ... Angeaichts der Super]ative in
der Werbune, die in erheblichem Unfenge die Folge des Verbotes
einer vérg;eichendea Werbung darstellen, 2) wird gern ihre Be-
deuntung als Informationsguelle .... unterschiitzt.” Und er

figt hinzus 2) "Die Superlativwerbung ist vielfach schwicher
gls die Komparativwerbtung."

Das erste Argument beinhaltete sinngemsG, die vergleichends
werbung unterrichte die Verbraucher iiber Zusamensetrung, tech-
nische Bigenschaften und Leistungen sowie den Gebrauchawert
und Preis der Erzeugnisse und verseraife so den Yerbrauchern

einen gzutreffender Marktiivervlick. 4)

Die praktischen Werbebeispiele untcratiiteen jieses Argument

nur sehr sc!wach, es sei decn, man. figte anctatt des Wirt-
chens 'und' die Wirter ‘oder' und 'teilweise' ein, so dass die
Theze jetszt lautete: Die vergleichende ¥erbung unterrichtet

die Verbrancher teilweise liber Zusamresnsetrung oder teilweise
iiner technische Eigerechafter oder ... {usw.}. Insofern raten
gie 'Gegner' einer markttransparengerhohenden Wirkung reeht, ded
@3 aich némlich meist nur um Teilwahrheiten handelt odar

1) KRUSE, Albrecht, Die Produktdifferecsierusg in Theorie
und Praxis, #reiburg 1960, 5. 47.

2) Hervorhebungz von mir.
3) a.8.0., 3. 47, PuBnote,
4) vgl. 3. 59



~ anders ausgedriickt - um Teilaspekte, Allerdings ver-
bessern auch Teilaspekte die Marktibersicht. 1) Man

Seri aber keine msusreichunde Markttrsmsperenz von solchen
#-rpevergleichen orwarten uwmi ihre Wirlkung nicht iiher-
scbfitzen. Um ausreichende Marktitranspareng zu erhalten, wer-
den in der Regel weitere, zum Teil umfangreichere Informa-
tioner notwendig aein, unter denen die vergleichende Wer-

bung rur eine - wemn auch oft wichtige - Teilinformstion
darstellt.

In diesem Zucammenhang scheinen auch einige srwartungen
SCEWANBERGER an die vergleichende Werbung erhiéht zu sein:
Wie achwer es ist, den relativen Wert der eigenen Leistung
eraichtlich zu machen und d mit die entscheidenden Kriterien
fiir die Auswahl des gim=tigaten Angebots pu geben, ist aus
unzeren einfiihrenden Bemsriungen iiber die empirische Markt-
transrarens und den noch folgenden Ausfiihrungen iber daz
Hationalverhalten der Kiufer 2) ersichtlich und ergibt sich
auch aus der Preblematik v rgleichender Warentests, bei denen
die Testurteile verschiedeper Institute oft st=rk voneinander
ebweichen. 3) Jedenfalls werden vergleichende Werbeaussagen,
vie gie 2.B. in den U3A rraktiziert wnd wie sie hier - trots
des VYerbots - in Fingelfillen untermommen werden, die "unzu-
reichenden Vorstellungen" der Verbraucher iiber die Gute der
Erzeugrisse oft nur in ganz baschriénktem MaBe beseitigen.

1) Miheres vgl. S. 59 ¢,
2) vel. 5. 67 £f.
3) ¥g1. 3, 153 1,
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B3 ist such laun enzunehmen, defl es den Kiufer auf Grund

der AufklErungswirinmg vergleiﬁhender Hérbéanzeigen erspart
bleibt, sich mangels 3achkenntnis und Zeit selbst einen zutref-
fenden ¥arktiiberblick zu verscraffen, Fs sind ewar viele Falle
denkbar, in denen der Werbevergleich verhindert, daf jemsnd
aus Zeitnot oder volliger Unkenntnis und Unféhigkeit, gich
anderweitig zu informieren, suf 'gut Gifick' das nichstbeste
Produkt erwirbt, es ist jedoch iibertrieben, von dieser Werbe-

art einen gutreffenden Marktiiberblick zu ervarten.

Yoll zusti~men kinnen wir den Ansfiihrungen RINCK zu dem
itm vorgeschlagenen "Datenvergleich”. Das von iho gebildete
Beispiel (Vergleich bestimmter Daten bei verschiedensn Auto-
' mobiltypen) wurde z.B, in den USA mit Erfolg praktiziert, 1)
Aber much hier gllt die Einschrinkung, defl oft nur eine sehr
beschrankte zusitzliche Information geliefert wird.

Das geht 2.B. aus der Wiedergabe einer Wertung im Bericht
der 3tiftung 'Im Griiene’ 2) nervor, in der einige wenige
vorteilhafte Daten des 'Plymouth Belvedere’ wit zwei Eon-

kurrenzmndellen verglichen werden.

dd} Darstellung und Diskussien der
Argumente gegen eine marktirans-
parengerhthende Wirkung der ver-
gleichenden Werhung.

Edufig wird darauf hingewiesen, caf die vergleichende

1)} ¥gl, daga umssre Aucfiikrungen suf 3. A4 T,
2) li.-iG‘. 3- 3, A-‘hba 24'



Werbung niew:ls einen vollstindipen Vergleich zwiachen
Konlturrenzprodukten besbsichtige und ermtgliche, aondern
nur partielle Wahrheiten verkiinde. Falbe Wahrheiten seien
aber sehr oft Unwabrheiten, 1i2) 50 meint LIEB,S%Iie Marict-
transparenz kiinne - wenn {berhaupt — nur bei VolletEndigkeit
des Vergleichs gur Rechtfortigung der Zulassung der verglei-
chenden Werbung dienen. Aber auch die Vollsténdigkeit geran—
tiere nicht die abeolute Richtigkeit der Gegeniiberstellung,

- etwa wenn neben den sachlichen Argumenten noch "unwigbare
"Imponderatilien'® {wie Erhthung des Sozimlprestiges durch den
Eauf einer bestimmten Ware)} eine Rolle spielten. Zweitens
sel in manchen ¥dllen die Vo_lsténdigkeit des Vergleichs gar
nicht crwiinacht, "weil generell =u berticksichtigende Eigen-
schaften im Eingelfall urnwichtig sein koenen und ihre Erwihe-
aung daher verwirren kimnte.® 4) Drittens wiirden uv.a. such
werbetechnische “edenken gegen das Argument der Verbesserung
der Markttransperenz durch die Zulassung der vergleichenden
Werbung sprechen: Die Werbung sei "némlich suf zugcriftige,
Pra;mante, kurce wnd mbglichst sehlapwortartige Ausfihrungen
angewlesen, wern sie Erfolg haben z0ll. Tinpe vollsténdige

1) Vgl. z.B. BORCK, Hans-Ciinther, Bezugnehmende Werhung,
in: WRP 61, 5, 1 ff.;

GHEIFELT, Kurt, Wirtschaftliche Gesichtapunkte mur
vergleichenden Werbung, in: WiP 62, S. 144;

KRIEGER, Albrecht, Iat die vergleichende Werbung
zalissig? tn: BB 62, S, 2407

LIEB, Gethard, Die Bedsutung der Begugeahme fiir die rechi-

liche Beurteilung der vergleichenden Werbung, Dias.,
Hiinchen 1966, 5. 1o3 ff.;

LEC, Hens-Christoph, Das Verbot der vergleichen ¥erbung,
in: WRP 6o, 5. 296;

Deutsche Vereinigung fiir gevwervlichen Rachtsschutz und
Urheberrecht, in: GRUR 63, 3. 251.

2) Zu dem Problem der *Wahrheit! im Zusammenhang mit der
Markttransperens vgl. 3, 4o.
3) a.2.0., 5. lod,

4) Ebenda,



Gegeniiberstellung durch eine vergleichende Werbumg wiirde
demgegentiber leicht zu einer langatmigen Werbotirede, die
bei den Interessenten nicht ankéme.™ U Die vorgetregenen
Argnmenie nlt Apanahme der werbetechmischen wendet

susdriicklich auch auf Preiszvergleiche an, 2) _

£

LEC -* fuhrt auss rinteressiert wire der Nachfrager mur an
einer erschipfenden und sachlich gweifelsfreien Gegoniiber-
stellung der Vorzige und Nachteile verachiedener Angebote
derﬁrt. daf auch die Nachteile der weistung des Vergleichen—
den ervihnt werden.” Das kinne man aber von den Werbetreiben-
den mcht arwarten. Auferdem mifte "bei Zulassung dieses
Werbemittels ... mit entgegengeseisten Urteilen der konkur-
rievenden Anbieter gerechnet werden. Dies kinnte leicht zur
Yerwirrung anstatt sur besseren Marktiibersicht fithren.”
SchlieBlich werde dem Kaufinteressenten bei dieser Werbeart
auch des;ha.lb die Wahl nicht leichter, weil er erfahrungsge—
mif den eigenen Anpreisunger der Unternermer miBirauisch
gagerﬁiberstehe.“ vEann aber der Nachfrager die Unterschiede,
d.ie in der Werbung behauptet werden, nicht kritisch wiirdigen,
gtehi er vor der Wahl: entweder dem Vergleichenden blindlings

zu vertrauen und seine Ware zu kaufen oder aber aus Migtraven

ﬂ ﬁ.l-ﬂ-. s‘_ 1&!
Z) Vgl. dagu 5. 141 ff.
1 a.a.0.

A Diws widerspricht allerdings dem irgusent der anderen
" Gegner einer Zulasmmg vergleichender Werbung, die
gerade die Kritiklosigkeit des Verbrauchers als Be-
griindung mit anfihren.



und vielleicht auch sus Abneigung iiber den Richterspruch im
eigener Sache das Angebot des Vergleichenden auszuaschlagen.
peide Eut.acjaeidung‘en liegen nicht im Sinne des Leistungawett-
bewerbs, demzufolge der Nachfrager suf Grund eigener unbe-
éinﬂu.Bter Beurteilung sich fiir ein Angebot im Hinblick auf
s9ine Gite entscheiden soll. Kann er die Angebote nicht selbet

kritisch vergleichen, mag er sich einen Fachmann zu Hilfe
nehmen." 1}

Auch KRIEGER 2) meint, daB das Argument beziiglich der Markt-
transparenz our bei Vollatindigkeit der fiir einen objektiven
Vergleich erforderlichen Angaven stichhaltig =ei, wnd fihrt
dazu aus: "Was zilsi es dem Verbraucher, wemnn er ... etwas
dariier erfihrt, dal ein bestimmter Kraftfahrzeugtyp im Ver-
ndltnis zu Krafifahrzeugtypen andsrer Hersteller einea griBeren
Nutzraum oder eine pgrifere Sikalsche hébe, wenn ihe gleich-
Zeitig die Nachteile dieses Typs gegeniiber den mit ihm ver-
glicheren anderen Typen, etwa das hihere Qewichi, der gridere
- Benzinverbrauch, das geringere Anzugsvermigen, verschwiegen
werden?" Auch die Moglichksit, dad ein einseitiger Vergleich
durch einen Gegenvergleich des betroffenen Konwurrenten kom—
pensiert werden kinnie, wiirde eher auf eine Marktverwirrung

und Irrefilirung der Verbraucher hinauslaufen, ale auf eine
beasere Marktinformatien.

1) LB0, Bans-Christoph, a.8.0., 3. 296

2) E-E..O'-. s-t 24’“1 i].'ﬂm ar Eiﬂh m ﬂ!.B

von RINCK angeflihrte Beispiel hﬂtiaht.
vgl., 5, 63.
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Dem Argument, vergleichende Werbsaussagen beabuichtigten
“und ermoglichten keinen vollstiindigen Vergleich aller re-
levanten Marktdaten, kann nach der Durchsicht der prakti:creo
Wervefalle wohl kainesfalis widersprochen werden. Das heiBt
aber noch nicht, daf damit aueh schon die Nichieignung ver-

" gleichender Werbeaussagen zur Erht:immg.dar Merkttransparanz
Mﬂiese:i: ist, Wenn wir uns erinnern, duf die Informationsauche
der Xaufer sich auf verschiedensn Evenen (in verachiedenen
Dimensionen) bewegt 1) und daB dem Kaufentscheid des Edufers
in der Regel mehrere informationsquellen zugrundeliegen (z.B.
Bafragen von Sekannten, Schaufensterauslagen und Zeitungs-
snnoncen) 27, dann ist Vollstindigkeit des Vergleichs micht
conditic sine gqua non fiir dis zusHtzliche Mariterhellung

einer vergleichenden Warbeaussage.

s ist also nicht so, dsf der hachfrager nor an eiper sr-
sghjpfenden Gegeniiverstellung der ‘brdige und Nachteile ver-
schiedener Angebote interessiert sei, wie LEQ meint. KRIEGER
siellte die ¥rige, was e: dem Verbraucher beisyielaweise
piitge, wenn er zwar etwas iiber den vergleichsweise grileren
Nutsraum einer Automarke erfahre, ihm aber gleichzeitig die
besterender verglieichsveisen Nachteile dieser Marke verschwie-
g=n wiirden. M.E, niitzt ihm dieser Vergleich merr als die alter-
pative Werbeaussage, in der nur eine pestimnte Kubikmeterzahl
oder Literzahl angegeben wird, mit .er nur ein Fachmann even-—
tuell eiwas anfangen kinnte, Matlirlich sind diese und dhnliche
Angaben, wie sie such in unseren praktischen Werbebeispielen

1} vgl. 5. 52.
2) ¥gl. 5. 53.



1)

ecthalten sind *°, meist nur einzelne kleine Mosaikstein-
chen, gerezsen am Gesamtbild ausceichender Marktiiversicht.

So werden z,5. gwei verschiedene Vertriebsmethoden und die
damit vertundene Preisgestaltung (Pall{2)) oder die Qualitiit
verschiedener Treibstoffe und deren Preise verglichen
(F211{4}). Aver nur wenn der Teil fiir das Ganze gehalten

wirde ~ und dafur gibt es m,W. noo: keine empirischen Heweise -

kémnten die Verbraucher irregefithrt werden. 2)

Zu welch gsondggdaren srgebnissen das 'erbot vergleichender
Werbung fifnren kann, geigt zerade die den 30z, "Keufschein-
nandel" betreffende Wwertung: (Fall{2))}: Wir wiesen schon
darauf hin, da8 diese Werbeaussage wogen des darin enthalte—
nen Vergleichs, ebenso aszer auck der Kaufscheinhandel selbat,
weger Irrefithnrung d:r Verbraucher verbotem wurden, Diese
Irrefithrung hitte sber durck den derbevergleich verhindert
werden konner, und man wird ksum abatreiten, daf darin eine
wertvolle Farktioformation geiegen mitte, Dal in diesem Zu—
samrenhang eine bessere Verbraucherirformetion notwendig er-
scheint, geigt auch der im Jahre 1967 gestellte Antrag eini-
ger C-Dundestagaabgeordneter, den § 3 UG zu dndern, 3)
Der }[ndenmgavorschlug umfafit nimlich such die Yeseitigung
einer Lrrefuhrung der Verbraucher durch den sog. 'Kaufschein-
handel'. Es spricht eine gewisse sakrscheinlichkeit dafiir,
dal bei Zulassungz der vergleichkenden Werbung diese und andere

1} vgl. 3, 54 rf,

2) FURE berichtet (a, a.0., 3. 283), dad man in England
die Ansicht wertritt, das Publikum wigae um die Ein-

seitigheit der Werbealogans und lasse sich deshalb
niecht vom ihnen irrefihren,

3) Bundestassdrucksache V/2324, abgedruckt in: WHP 68, 3.272.



MiBatande gar nicht erst coweit gediehen wirenm, daﬂ man
den Geseizgeber hitte bemihen missen, Die ‘Selbstkontrolle’
der Wirtschaft, durch wirksamen Wettbewerp hervorgerufer,
ktnnte solche und dhnliche mehr oder weniger wirksame und
um=tindliche Eingriffe dee Gesetzgebers und anschliefende
Gerichtaverfahren iberfliissig machen. 1)

Wir betomen noch einmgl, das offensichtlich urmahre Ver-
gleiche oder Vergleiche, deren Unwahrhedtsgehalt nachge-
wiesen bzw. deren sshrheitsgehalt nicht nachgewiesen werden
kann (Beweisfrage), niemnls erlaubt sein kinnen und deshalb
hier gar nicht zur Debatte stehen. Darunter aind wahrachein-
lich Fille, wie beimpiclsweize hr. {7) oder Nr. (12) 2)
einguordnen, obgleich auch bei ihnen die Gefahr der Irre=-
fuéhrung sehr gering zm sein scheint.

Ein weiteres Argument gegen die Erhthung der Markitransparen:z
mittels vergleichender wWerbeaussagen war die Vermitung, sl
gegensiteliche Vergleiche der Komkurrenten aratatt sur besse-
ren Marktiibersicht leickt zur Yerwirrung beitrazen kinnten.
Hiersu lieferte z.B. die Werbekampagne zwischen Hertz wnd Avis
Anschanungs=ms terial: ?Im berichtet «Ewur-i:ﬂm:rz3:J

*In den U3A emiziert wman sich WGstlich iiver die Werbestreiche,
die gich '"Fertz' und 'Avia' gegenseitig spielen, Das Ergeb-
nis dieser zaklreichen Werbekampagnen ist, daf das Autover-

1) Das ist allerdings mur eine empirisch nicht be-
wicsene Vermutung,

2} ¥gl. 3. 6.
%) *Im Griens', 3. 72.
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leihgeschiift in den USA blitht, und zwar das aller Autover—
leiher.®

Die Werbevergleiche haben die Verbraucher in den U34 also
nicht verwirrt, sondern eher belustigt., Die Leser der
Werbepngeigen rushmen die darin ernthaltenen Behauptungen nicht
kritik- und vorbenaitlos an, lieSen sich aber andererseits
durchaus von manchen Argumenten fiir das Mieten vor Autcs dber-

zeugen, wie die Unsatzsteigerung dieser Branche andeutet.

Ein anderes Beispiel kimnte in dem geplanten Werbefeldzug
der ﬂutomnb:lmdustne gepen die ¥erbung der Bundesbahn ent-
stehen. 1)
Das Ergebnis beider Werbefoldsiige ist (bzw, wiimde sein)

nicht 80 sehr eine grifere Marktverwirrung, sondern eine An-
sammlung von gegencitzlichen Argumenten, die zwar dem Ver—
braucher die Wahl nicht leichter machen, die ihn aber dawm
ewingen, die prasentierten Vor- und Nachteile zu durchdenken,
und abzuwigen. Die dansch getroffene Entscheidung ist damn
wahrecheinlich rationaler und gptimsler,als sie es ohme die
bericksichtigung der von der Werbung geliefcrten Argumente
gewesen wire, 3Schiimmsienfalls bestent die Uefahr, dal der
Yerbraucher nach dem Studium der Werbeangzeigen *nicht klliger
ist als wie muvor', eine nennenswerte Schidigung irgerdwelcher

schiitzenswerter Interessen kinnen wir aber nicht erwarten.

Wie steht es mit der Giltigkeit des Arguments: Der Keufinter-
easent, der die behaupteten Unterschiede nicht kritisch wiirdi-
gen kijrmte, wiirde sich wegon seines Miftrauens gegen eigene
hpreiaungen dea Werbetreibenden nicht auf dessuen Angeben ver-
laszen und nicht kaufen, oder er mifite den Vergleichen blind-
lings vertrauen; Jjedemfalla wiirde dem Verbraucher mittela

1) Vgl. andang §. 174 £t
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derbevergleichen die Wanl nicht leichter gelacht.

Zum Vertalten des Verbrauchers wird weiter unten (bei

dem Abschnitt iiber dgs 'Rationalverhelten') Stellung ge-
nommen. Hier soll nur schon featgestellt werden, dad
esigar nicht darum geht, dem Vertraucher die Wahl leichter
zu machen, aondern darum, ihm zur 'optimalen Eaufentschei-
dung' zu verhelfen. Dafiir ist aber ausreichende Markitrans-—
parenz notwendig; diese sich zu verschaffen, erfordert

oft sehr viel Aufwendungen an Zeit, Mihe, Geduld und Uber-
lepung, 1) Cerade bei einer FMille vorhandener Marktinforma.
tionen kann.die Wahl schwerer fallen als bei ganz geringer
Marktiiversicht.

3ehlisflich 2011 noch eu dem von LIEH angefilhrten werbe-
technischen Aspekt gegen eine miégliche Marittiransparenzer—
héhung Stellung genommen werdens Die praktischern Fédlle zeigen
einergeits, dad keireswegs ismer lang:tmige werbetiraden not-
wendig sind, um einen Vergieich mnzufihren. {Vgl. etwa Abb.1}
im Anhang, S. 17 1) Andererseits indert sich stindig der

1) Vgl. SCHERHCRN, a.a.D., 5. 32 ff,
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Stil der Werbung, und es gibt erfolgreiche Werbeaussagen
kit verhiltnismiBig langes Tll';r‘.tt.,l‘:l Ein Beispiel d=fiir ist
die Athildung in dem von uns achon mehrfach zitierten Bericht
der Stiftung *In Griiene' ¢, su dem WILKERSON, ‘ein Vertre-
ter der flir diése Anzeige verantwortlichen amerikanischen
Werbeagentur, fulgende Ausfithrungen machte: 3) Dis Werbe-
texte, die ein doppelseitiges (!) Inseérat ausfiillen und zu
bundert Prozent auf Tatsachen berunten, vergleichen eine
groBe Anzahl téchni;cnar Fingelheiten. "Bei unserer Unter—
suchung stellte sich heraus, dafl disse bejiden Inserate zu
den interescantesten gehirten, die wir Jemals gepriift hatten.
Potentielle iGiufer neuer futos ;.. wurden von diesen Inse-
rater suferordentlich siark angezogen und lassen den gesamten
Wersetert. Als wir spitsy bei diesen Personen cachforschten,
etellte sich heraus, dn@ sie den Text'mit‘iufmﬁrksnmkeit ge—
legen hatten, ihm Glauben sﬁhenkteﬁ und &aﬁ gie die einzelnﬂn
Punifte sehr gut wiederholen konuten,"

Auch vergleichende Warentests erstrecken sich oft iiber

mebrere Seiten, und doch ist ihre starke Werbewirksamkeit

1) Tel. 2.3, 'Im Grileme', 3. 74-TT (Abb. 42 und 43/44);
Achang, S, 175, abb, 2,

2} Abb, 43744, 3. 6/ 77,
3) &.aoﬂ.. 3. ?5'.



unbesiritten, AuBerdem sollte man cie Beurteilung einer
WerbemaBnahme der Werbewirtzcnaflt selbst liberlassen;
stellt sich heraus, daB diese Art von Werbung nicht ‘an-
kommt', wird men von czlleine damit sufhiren; jedenfalle
kann nan ein Verbot nicht camit tegrinden, dafl sich Jje so-

wiesp nach Aufheburg des Verbots nichts dndern wiirde,

2.% Zusammenfassende Stellungnahme

[ie Vor=- und Nachteile bheszigiich ier rarktiransparenzer-
hﬁﬁanden #irkung der vergleichendern serbung sind richt s0
pinseitig verteilt, daf ein klares uneingeschrinktes Ur-
tei)l moglich wire, Sowohl pefiirworter als such Gegner haben
wonl ihre Argumente mit Absicht etwas iberzeichnet, um aie
plastischer herausguarveiten. Lies geachah aber aul’ Kosten
der Objektivitsts: Die Nackteile einer mbglichen Markiver
wirrung scheinen relativ gering zu sein, wenn auck nicht
gang ausgeschlossen, fntscheidend wira »ier das Verhalten

der Verbraucher: Nur cer unerf{eirene, 'unmimdige' Verbraucher

1} ¥£l. dazu unsere Ausfithronzer zum Aastional-
vorhalten des Verbrauchers, =. 91 ff.
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wird aus der Zargebotenen Teilaspekten, die der Vergleich
in der Regel viezet, falsche Hiickschliisae und Folgerungen
zilehen. lemgegeniiner stert aber dile sehwerer wiegende
Chance, neus oewertungekriterien und Teilinformationen zu
erhalten, die dexn Marktiiberhlick verbeasern. Gerade der
‘Wettbewern unter den Herstellern und Hindlern kann auch
dafiir sorgen, dal bestenende Mifstinde dem Verbra.cher auf-
gedeckt und damit beveitigt werden (vgl. Kmufscheinhandel 1),
da die Konkurrenien den Markt sehr viel genauer heobachien
und besteherde Vor- wnd Nachteile im Angebot der betreffen-
den Branche worl az besten kennen, In diesem Pall ist die
vergleichende sertung alse nicht nur Pedingung (Ursache) e
einen funktionierenden wettbewerb, sondern umgekehrt fiiart
schon bestererier Wettbewerb mu solchen Hérbevérgleicheng
gie geeigrei sird, die Farktiransperens der Hachfrageseite
gu a;hﬁhen. sa3 fubrt aver wiederur zu verstirktem Wettbe-

warb, Hier cesier: ein gegenseitiges Abhlingigkeitcyerhalinls.

Es em;fiahlt-sick, die . Alt=rnative zur vergleichenden Werbung
als Vergleicksmalistab heranzuziehen: Die Alternative kamn
nicht sein: iiierhauzt keine Asrbung, sondern sie lautet:
weiterhin relativ gefilhls- und geschmacksbetonte, d.h. in

bezug auf die tr-ditionelle Markttransparenz nichtssa ende
Werbung!

Daran csemessen ?erdienenhWerbevergleiche nsch allem biaher
Gesagten (vorlaufig) den Vovrsug. Vergleichende Werbung er-—
hébt also ener die Qualitétstransperenz gls daf sie diese

vermindert. Damit ist eir erstes Apgument fir die Zulassung
vergleichender Werbuns gegeben.



3.  Vergleichende Werbung und das Rational-

verhalten der Yerbraucher
3.1 Einleitende Jemerkungen

Uie Ausfilhrungen dieses Abschnitts sind grundsidtezlicher,
+heoretischer Netur und kein empirischer Beitrag zur Kld-
rung des in der tfoerschrift angesprochenen Problemkreises.
Die vor allem in die rntscheidungzstheorie, den psychologi-
schen und soziologischen Forschungsbereich einmindenden Pro-
bleme ktnnen bier nur angedeutet werden, Qbwohl wip im Rah-
men dieser Arbeit ksuwe Antworien ceben kounen, miigsen einige
pit cen jatiopsiverhalter cer Varbraucher zusarmenhinecende
Fragen gestellt werden, um weitere hussagen und Urteile iber

vergleichende Werbung zu relztivieren.

Zunichst gilt es zu untersuchen, welche holle das Raticmal-
verhalier. im theoretischen Modell und im Marktprozed spielt
und welche finrlulmtzlicnkeiten sicr fiir die vergleicherde

werbung er eben.

3.2, Die Annahmen des theoretiachen Modella

Das Modell der vollstindigen Xonkurrenz erferdsert zu seiner
Funktionsfshigkeit den 'homo oeconomicus’. Dieser richtet sei
Verhalten so ein, dab das 'Skonomische Prinzip' jedenfalls ve

wirklicht ist: "Verwende gegebene Mittel so, dal du damit den

htch3ter artragazielst.™

1) GAPGEN, (#rsrd. Theorie der wirtscha-tlichen gnte
scheidung, Untersuchucgen zur Logik und Hkonomdschen
Zedeutuns Ges rationalen Handelins, 2,4ufl., Tudingen
1965, 5. la2.
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Der Unternehmer atrebt gemdl dieser Mpdellverstellung
nach den Gewinnmeximwum, der Verbraucher nach dem Nutzen-
maximum. Im folgenden betrachten wir aunssehlieBlich das
Yerhalten des Verbrauchers und vernachldssigen das der
Untermehmer, da letzieres fur die deurteilung der wver-

gleichenden Wérhqu kaum relevant ist.

Nech KHELLE 1) hat diae sog, 'dationalitdtsaxiom' folgenden
Inhalt: "Jedes dirtschaftssubjekt handelt in jedem Augen-
blick so, dal es auf Grund der zegebenen Au-gangssituation
ved der Zukunftserwartungen die ihm am ginstigsten erschei-
nende Lage gewinnt, a3 geschieht dadurch, daBd es suf der

Skala der Priferenzen ,., den hGchatmdglichen Punkt reali-

giert."

‘Daraus gehen diec in dicsem Axiom enthaltenen Annahmen hervoer:

L. Tde Bedarfrstruktur weist (in the short run} eine gewisse
 Honstanz auf.

2, Der Verbraucher kennt seine Sediirfrisse; er trifft seine

_ Wahl nach der relativen #ichtigkeit dieser Bediirfnisse.
(Feste Wertskala).

3. Er kennt den bediirfnisbefriedigenden Gehalt jedes Er-
geugnisses und jeder iemstleistung und weiB daher, was
er kaufen muB, um groétmogliche pediirfnisbefriedigung
einzunandeln, {Zweck-Mi.tel-Helation), 2)

Las iationalprinzip als Verhaltensfiktion, die Nutzenmaximie-
rung als Zielseizung und vollkommene Markitransparepz als Ne-
benbedirsung sind alse cie Vorausaetzungen des homo gecond-

‘micus und dieser entspricht dem Modell der vollstindigen

1) a.8.0., &o 11 1.

2} ¥ISNEDE, Giinter, Fotivatiun und Verbrasucherverhaltes,
srundlagen der Motivfersehme,
Minchen u, oceael 1965, 5. lo7,.



Konkurrenz.

Lwar heten wir nickt das Kcdell der voilstindigen Kon—
kurreng, sondern den 'freien Wettbewerb' zur Grundlage
unserer fertungen ~emacht, s0 daf die Kenstrukticnen des
Modells und die gegen sie gemachten Einwinde zundchst niéht
zutreffen, desnoct wird das Rztionalverhalten der Wirtschﬁfts—
subjekte oft zur atillschweigenden Voraussetzung der iiber-
legungen gemachf. Wenn wir z.B. von der Verbesserung der
fmalititstransparenz Wettbewerisanreize und damit mittel-

bar bessere Skonomische “rgebrissé erwarten, 1) dann unter—
atellen wir auch schon eine bestimmte rationale Verhaltens-
weise des Verbrauchers, indem wir annebmsn, dal er bei Kennt-
nis der unterseniedlichen {uzlitdten und deren Preise das-
jenige Produkt auswinlt, welches ihn - theoretisch gesprochen -
den hochatmégiichen Punkt su seiner Priferenzskala erreichen

1aGt, pder oul gut deutsen, welches inm die hochstadsliche Be—

diirfnisbefriedigug gews  rt.

Ipsofern hat die Kritik am modeil auch fiir unsere Uperlegungen

bedentung.
3.3  he kritik ar hodell

&n den Vorsussetzunger .ieses Modells wurde - besonders ia

2}

jungerer Zeit - unfangreiche Kritik geiibt. man ist teil-

weise der Ansicht, 2al diese Vorausselzungen s0 unrealistiach

1) Vgl. 5. 42 ff.

2} Vgl. e.B. ALSCHNER, Gerd, hationslitdt und Irrstionalitat
in den wirtschaftlichen Handlungen und ihre Erfassung durch
die Wirtschaftstheoris, in: SCHMOLLERs Jahrbuch, T7. Jg.
(1957), IL. Halbbé,, 5. 385 ff. und 3, 547 ff.3
ABBOTT, &.a.0., 5. 11 ff.;

Gf;FGEN, 8.a,0.3

HALLFR, Heinz, Bemerkungen.zur Hgushal tsitizonomik,
in Zfdgst, Bd. 111 (1999), 5. 377 If.;

VI.WEDE, a.a.0.
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gind, daf die auf sie gzgrindete Theorie ohne Aussagevert
bleibe. 1)

GAPGEN 2) apricht von der "wielfache(n) Unzulinglichkeit der
heréﬁmmlichen ﬁatinnalthénrie. Diese klammert ndmlich die ei-
gentlichen Schwierigkeiten konsequent raticnalen Verhaliens
aus, indem sie etws unmbgliche_lnformations- und Penkleistungen
voraussetzt und Zielsetzungen der Wirtschaftssubjekte annimmt,
die gugleieh willidirlich und vage s=ind, wie 2.3, den 'maximalen

Gewinn' ™

Zur ersten im Axiom enthaltenen Annahme (Konstanz der Bedarfs-
struktur) wird z.5. ausgefiihrt, daB "dies ... im Gegensatz zu
¢er bekanrten Erscheirnunz (steht), dad man von einer Sekunde
ZUr nichsten unter irgerdwelchen Sugentlieckseinfliissen seine

Bediirfnisrangordnur. ucwerfen oder zumindes: erkablich andemn
xarn,™ 3) Anch‘HI;iEﬂﬂdﬂemerkt, dnB neue Heize dsuernd diese
Struktur versmdern. iine empirische Bestitigunr dessen gcheint
auch in der Mitteiluhs SCHEZHORN 5) zu liegen, das Bediirfnis
bilde sich oft erst nzeh und nach beim Friifen des besiehenden

Angebots klar herpus, Kan orientiere sich an Vorlasen.

Der zweiten Annahme {Verbraucher kennt seine fediirfrisse und

trifft die #Wahl nach eirer Wertskals) wird entgegengehalten:

Cer technicche Foricekriit bringe dmuernd neue Guter herver,

die neue Jediirfnicze entstehen lassen. Auch die Jerbung wirke
stark auf die bestichenden Dediirfrisse ein. 6)

1} =0 z.B, HALLER, a.a.G., 3. 3773
WISWEDE. a.a.l., 5. lo7 ff.

2) a.a.0,., 3. 15.

3) BALLER, a.s.G., S. 578,
4) a.8,0., 5. o7,

5) a.e.0,, 5. 24 £,

6) HALLER, a,3.0., 5, 578.
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Als wichtigster Poktor wird aber der soziologische Charakter
tes Verorauchs angesshen. bach Ansicht einiger hritiker eind
ntzlich nie meisten sediirfnisse weder phyasiclogiczch noch

teornisch determiniert, sondern cozial bestimmt,

bie stérkste Ablernung besteht aver gegeniber der dritten an-
nshze {der Verbraucher ist sich iiber die Zwock-Mittel-

)

rasche spgiale Umschichtung und sirtschaftswachsium caze flh-

- . - v P . . )
Beziebuns im klaren): STRBISGLER ~° meint, daf hoher #oilstaza,
ren, 4ad man gar iicht mehr weil, wozu Gliter eigentlich dienen
{dabei erinnert er an das Gebiet der Freoizeitgestaltun~), Lie

3}

ziele =ind unoekannt, denn: weder der maxirile sutzen

{sxunomizch) . ocr der maximale Lustgewinn (psycholngisch}

seien szureichende MaBstate ir oas Verbriucherverhalten. 4
Shenfallz undekannt zind die mMittel, es fehlt die vallcommene
hurktibersicht, und die mignung der fittel fir einen pestimrten
sueck. "Lrrtimlicn wird sngenommern, daB der préasumtive Kaurer
dng Fir und Wider unter dem Aspekl der iweckdienlichielt, dex
Preises, der Beschafrenheit eines Angebdotes iiperlagsar anowege
ind seiner. Entschlufl an das Ergebuis eines rolchen kritischen
Yergleichs auch binde." 5) Dabei werde a-er vergessen, dal eine

Zanze Menge Imponderabilien suf -en EsufentschluB ¢inwirken.

Alles in zllem komme das Verhalten des Verbr-uchers van den

drei mdglichen Formen:

1)} 30 =.B. ALSCHEER, a.8.0., 3. 5T1;
SRUCKNER, B.8.0., 5. 35;
EALLER, 2.8.0., 5. 579;
STIEISSIER, a.8.0., ve 10%;
Hlbm, AcB.Day 3 191,

2) a.a.0., 3. 1lo5.

7} Vel. KATONA, a.a.0., 3. T3.
4} vgl. WISWEDE, a.a.0., 3. 115.
5) BeiCioRR, a.a.0., 42.



" Begbachtungen iiber die Hationslitat des Ferbrauchers wieder-
£egeben werden,

SCHERFCRN » der zeine ‘eststellungen lmﬁptsﬁchlich auf empi-
‘rische Un'tersuchtmgen.HUELLEE S 1) stiitzt, entdeckt eine cip-
f_i&utifg positive Korrelation zwischen Bildungsgrad und Info;ﬂﬂ*
tionssuches 2) "Mit héherenm 3ildungsgred differenzieren sich
die Bedarfe, veracharft sich der krifische Blick, verstarkt

- und vervielfdliigt sich die Aktivitst des Informdhmen-
Sarme]ns." 3) Ba Informztionen Bedingung fiir retionales ‘-Tar-.
balten sind, kionen die Festatellungsn iiber die Infomat-iﬂnst-—
reitschaft des Verbrauchers in gewiaser Weise stellvertretend
fiir ¢ie Raticmalitit seines Verhaltens herangezogen werden.
Zwei weitere, die Informgtionssuche entscheidend bestimmepde
Fuktoren seien das Alter der Knnsumenten und das Spannohgaver-
hlltlu.s zwischen Einkemmen und Anspruchsnivean: "Pie Jjinzeren )
informieren sich besser und wahlen sorgfiltiger zls die Alteran.4
»++ Ob aich jemsnd vor dem Kauf einm bassere oder schlechters | '
Marktiibersicnt verschurft, das héngt davon ab, ob er ein ge-
niigend starkes Kotiv hat, aich griindlich gu informisrem, und ob
er ¢ie Fahigkei: davu besitzt. Das Motiv liest einmal in der
Differenziortheit der Ansyriiche, in der Spezialisiertreit der
Bedarfe, die mit dem Biltiungsgrad = und das heilt hier:- der
Zivilisiertheit, der Verfeinermg des Geschmacks — zusammenbangt,

1) op. cit., vzl. 5. 47.
2) n.a.d., 3. 46 ff.

3) Ebenda, 5. 43,

4) Ebenda, 5. 45,

Guellen: NCRRI3, Huby Thrner, Theory of Consumer's Demand,
p. 113 !UELLE, 8.a.0., 8. 61,
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zum anderen in der Diskrepans zwizchen Zinkommen und Anspruchs-
‘niveau, die als Druck der Wirtschaltlichkeit fungieren kanmn -
immer vorsusgesetzt, dad jemand fdhig ist, wirtschaftlich szu

handeln,® Y

Diese Vorausseteting scheint allerdings nur in der Minderzahl
der Fille gegeben zu sein: "Ss ist ... mur eine Minderheit,

die sich nennenswerte Marktiibersicht verachafft. " 2} ~Aus der
Tats.aéhe, daB die 4% der -amer_ikanischen Verbraucher, die die

- Warentesteeitschrift 'Consumer Reports' lesen, durchweg aus
hoheren Bildungsstufer kommen, und auch die Leser der 'IM‘
ihnlich zusammengesetst zu sein scneinen, fulgert SCHERHORN:
¥o... darin spiegelt sich nur déie Erkenntnis wieder, dal die

. meistern Kiaufer mun einmal nicht rational handeln, sich keine

| ausreichende Marktiibersicht verschaffen; suBerdem kommen viele
bei der Beschaffung ausreichender Marikctiibersicht mit so wenigen
Informationen aus, daB such ikre {Nachfrage-) Deweglichkeit not-

vendigerweise gering sein mB.™ 3)

Zu einem etwas 'giinstigeren' Verbraucherbild keoemt SCHREIEER: 4)

| Er miBt bei seinen smpirischen Untersuchungen die Hationalitét
an den funf Kriterien: 1) PreisbewuSitsein, 2} (ualititsbewuSt-
sein, 3) echte, nicht gewohnheitsmifige Entscheidung, 4) Planung
‘und 5) Nonkonformitit. bei der Auswshl dieser Kriteriem war
die Hherlegung pusachlaggebend, daf diese Verhaltensweisen

1) Ebenda, 5. 49.
2) Evenda, 3. 5o.
3J Emndaf S- 69‘

4) SCEREIBER, Kisus, Kaufverhaltem der Verbraucher,
Batrieb und Markt-Studienreihe-, Bd., V, Wiesbaden 1965,
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iiberwiegend verstandesmiBig motiviert sind im Uegensatz zu un-

bewuBter Triebsteuerune. fus den empirischen Erhebungen zieht
SCHREIBER sinngemél folgende SchluBfolgerungen:

1.

5.

Preisbewuﬂfsein ist mehr oder weniger vorhanden {es variiert
vor allem mit der Dringlichkeit des Hedarfs und dem.Umfanij
von Konsumentengespréchen, die vor dem Kauf stattfi_ndan) .

Die Qualititskerntnisse der Verbraucher sind ge';-ing. ale
2
EraatsmaBstab diemen ihm oft Preis und Marke,

Hochwertige Giiter werden meist auf (rund eckter Bntschei-
dungen gekauft, wihrend hiéufig wiederkehrende und mit ge—
ringen Ausgaben vertundene Ksufakte won gewohnheitsmiBigem
Verhalten bestimmt werden. 3)

Wenige Verbraucher planen langfristig. +)

£s beateht zwer eine gewisse Tendenc dafiir, daB manche
Yerbraucher jeweils die fihrende Marke kaufen und andere die
Jewells nevartigste Produlttvariante, aber: "die veorliegenden
Untersuchungen erlauben nicht den Schluf, da8 die #ahl be-
kannter oder neuer Produkte einfach auf Grund der Tatsacke,
ds8 sie bekannt oder neu sind, einen beherrschenden Zug des
Verhaltens der Konmumenten darstellt,® 5)

1)

Ebenda, S. 57 ff.; diese Beobechtung korreliert auch mit der
Feststellung der 'Economists Advisory Group', daf Keufgeges-—.
stinde, deren Anschaffung man mit vielen Personen {Freunde,
Bekannte} bespricht, weniger Werbeaufwendungen bengtigen als
andere Gegenstinde, vor deren Eauf weniger 'sozialer Kontakt'
stattfindet. Vgl., The Econumics of Advertising, A Study by
The Ecomomist: Advisory Group, Londom W. 1, 1967, S. 3.

2) SCHRETEER, a.a.0., 5. 79 ff.
3) Ebenda, 5. 97 und 126,

4) Ebenda, B. lo8 ff.

5) Ebenda, S, 127,
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d) Folgen mangelnder Verbraucher-
hationalitdt fir die vergleichen-

de Werbung.

Von der Annahme mangelnder Verbraucherrationalitit aqsgﬁhend.
komeen einige hutoren su irgebmissen, die, wenn sie voll zu-
trifen, ein vernichtendes Urteil iiber die ZweckmiBigkeit der
vergleichenden Werbung abgaben oder zumindest einige fur die
Zulassung vergleichender Werbeaussagen sprechende Argumente
entkraften wirden.

HRIICKNER geht, wie wir weiter cben schon darstellten, iavon aua,
"dnB des, was die Menschen wrklich wollen, (nicht Giiter mind),
sondern befriedigendes Brlebem.” 1) Er stellt weiterhin feat,
dsf in entwickelten Industriestaaten ein grobes Angebot naheru
homogener Giter vorliegt: "fir jede Nutzenserwartung ateht eben
nicht mehr nur ein Produkt, sondern eine ganze Gruppe von Ange-
boten z.xr Verfilgung, mit denen derselbs Gattungmbedarf gedeckt
warden xann,™ 2} 3ehlieflich weist auch =r garauf rin, daB der
Konsum uberwiegend dem sozialen Ansshen diene. 3)

Daraus gisht er den Sehluf, daS "kaus ein Zweifel dariiber be-
stehen (karnn}, da8 die Mehrzahl der Verbraucher gegenwirtig
etwas enderes erwartet, als sachhaltige Informationen iiver Ge-

“'4} Sachinformationen wiirden gar

brouchsvorgige eines Produkts.
nichta niitgern, dagegen diene eine produktdifferenzierende Wer-

bung dem Bediirfnis, mittels des Konsums, die pegenseitigen

1) Vgl. 3. 46, .
2) srUCKNER, a.a.0., 5. M.
3} Ebenda, 5. 35.

4) Ebenda.



Geltunge- und Rangordmungsansyriiche fiir alle erkernbar atzu~

grenzen.

Es seohe also nicht mehr darum, aus dem knappen Angebot daa-
Jenige mit dem groBten Gebrauchsnutzen auszuwihlem, vielmehr
stiinden beim mpdermen "lherfluliverbraucher" oft "psychologische
Hutzen" vor dem "praktischen Wert" eines Qutes, 2)

‘Dis Ansicht BRUCKNERS soll mit einem Zitat noch einmil gussm-
menfassend wiedergegeben werden:z “Pei Erzeugnissen, deren ob-
Jektiv-sachliche Differenzen schrumpfen (infolge des tecnnolo-
_ glochen Gleichstandes wund der Angebotsfiille, K,-K.P.), muf der
*roduzent sich bemithen, 'Geschmack, Gefiihl, Geltungsdrang und
anders dicnomische. Kaufmotive zu aktivieren, zlso auf emotic-
naler Basis flir sein Produlkt argumentieren ... {Die Differen-
eierung) braucht sich nicht nur auf die Ware selbet zu beziehen,
sondern ka.n auch Aufzachung, Verpeckung, Xundendienst ... 2.&.
unfassen, ! 3) Wo ea sich um sachlich gar nicht oder wenigz hete-
Togene Giiter nandelt, gewisnen Anmutungagualititen des Produlcts,
wie sie auch ven der Werbunz vermiitelt werden, hohen EinfluB

1) Ebenda.

2) ERUCKNER liefert ein Beispiel hierzu:
Auf dem Markt befinden mich fiinf veraschiedene Dosenmilch-
marken, die objektiv das gleiche Produkt anbieten. Hiar
wurden objektive Informaticnen die Durchgichtigkeit des
Marktez nur verriogern: Anstelle von funf 'paychologisch'
unterschiedenen Imagemarken tritt damm ein Produkt, Dem
Crundsatz der Wahrheit wire damit auf Koster der Konsumen-
ten und der Produzenten Rechnung  -etragen!
Vgl. op. cit,, 5. 37 £,

3} a.8.0., S. 52 f., z.T. D. KMSCHE zitierend,
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auf die Entscheidung des Nachfragers. Ihrer bedarf der
Verbraucher, uni nickt vollr-téndiger Smchinformationen,
wern £r in jedea Augenblick s0 handeln wiil, dafl er auf

- Grund der gegebensﬁ.Ausgangssituationen und der Zukunfts-
erwartungen die i~ am gﬁnstigstén erscheinende iage ge-
winnt ... Die Differenzierungskonkurrenz wird zu einer Aus-
~ elnandersetzung, bei ter das Freduktionsmittel Psychologie
der eineige skticnsparaseter ist, iiber den der Anbieter
vérﬂgt.“ Erst die Wersung mache das *Objekt', wie es von
den Produgenten hergestellt werde, zu 'Waren', 1)
Tie Ansichten der oben angefiihrten Auto:en mit Ausnaime
SCEREIBENS lasseén sich dabingehend zusarmenfassen, dal die
Verbvraucher kaum rational handelﬁ; insbesondere tritt der
reine "Gebrauchsnutzen" hintey den sozial bestimmten "Zusatz-
mutzen™ guriick, 30 dass selten eine eindeutige Beziehung
zwischen M.ttel (Froduki) und Zweck (Ziel) gegebten zu nein

acheint,

Allerdings schranken diese A utoren ihre bis dahin gunéchst
etwas: verbliiffenden reststellungen ein, indem sie betonen,

daB trotz allem noch eine . ewile 'Teilrationalitdt' mitbe-
stimeend ist. BRUCKNER warnt selbst vor der falschen schluB-
folgerung aus seinen Ausfiihrungen, “dal keine rationale Gegen-
standskenntnis mehr irgendeine motivierende Xraft besitze.” 2)
Auch WIWEDE erinnert an die relative Enappheit der Giiter,
gegeben durch ein begrenzies Einkommen des Verbrauchers, und

den darzus eﬁtspringendﬂn Zwang zur sjelektion bei der

1) Im gleichen Sinne auflert aich STREISSLER, a.a.0., S. lod;
erst Werbung vermittle den Giitern Peratnlichkeitawarte.

2) BRICENER, a,2.0., 5. 55.



Befriedigung seiner Bedirfnisse, so dall er ein Mindestmas

- 1
an Rationalitét ('partielle futionalitit') anwenden miisse,

Wir verweisen in diesem Zusammenhang such noch einmal auf die

2); der durchaus rationale

empirischen Untersuchungen S.HREIBERS
Verbraucher-Verhaltensweisen vorfand, Bedeutungsvoll scheint
uns w.e. die Feststellung zu sein, daB der Veriraucher Preis
und Marke als ErsatzmaBetad fiir die Beurleilung der Qualitdt
heranzieht. Darsus : vht doch hervor, da der Verbreucher -sich
qualititsbewul: verhnlten will, aber wegen ungeniigender Infor—
mationen guf z.T, irrefihrende Beurteilungskriterien ausseicht,
die ihm sefort und chne Aufwand von Zeit, Geld und Arbeit zur
Verfiigung atehen,

Entacheidend fiir eine nechfolgende Beurteilung der vergleichﬂﬂ—
den Werbumg ist also ecatens die Beantwortung der Frage, ob

und wenn ja, welcrs relative Bedeufung solchen 'motivierenden
Kraften' gukommt, die von der *rationalen Gegenstandskenntmis®
susgehen, .weitens ist su fra-en, ob und inwieweit die Behaup
tung zutrifft, das Angebot enthalts meist eine Fille homcgener
Giter, die sieh lediglich im 'paychologischen Profil!' bew. in
ihrer sozislen Binstufung wnterscheiden kiinnten., Und drittens:
Vorausgesetzt, die Beobachtuny minimaler ung praktisch unbedeu- |
tender ratiocnaler Verhaliensweisen der Verbraucher entspriche
der Wirklichkeit, wire damn die Hers{eilung oder Forderung ratio-

naler Verhaltensweisen Uberhaupt erstrevenswert?

1) a.a.0., 3. 1o7 f.; vgl. auch GRFGEH, a.a.0,,
5. 6oy HALLER, g.8.0., 3. 591 f,

2) Vgl. 8. 81 1,



Zur ersten frage: Chne hier im einzelnen untersuchen zu
kornen, ¥elches JSediirfnis zur Zeit sthrker ist: daajenige
nach weiterer .paychologischer Produktdifferenzierung oder
dasjenige nach Sachinformationen, besteht doch eine begrin-
dete Vermutung dafiir, daf das Dediirfris pnach psychologiascher
Pmduirtdifferenzierung heute schon weitgehend vefriedig:
wird, wikrend dem daneben bestenenden Sedlirfnis nach Sach-
informationen erst in leteter Zeit etwas mehr Beachtung ge-
schenkt wird. 1) Jedenfalls sind Sachinformationer nitcht
vollkommen Uberfliisaig.

- Zur zyeiten Frage _sdll my bemerkt werden, dafi es noch eine
gnnze Reihe von Markten gibt, suf denen sich die Konkurreng-
produkete nicht nur im paychologischen Profil, sondern such
beispielsweise in technischer Hinsicht oder im Preis unter-
scheiden, Wir erinnern an die Feststellung, 2) daB sich die
Informmtionssuche des Verbrsuchers in der Hegel in verschiede-
ren Dimensionen vollzieht, wobei ¥ asch +frodukt und Bediirfnis-

. atruktur des Verbrauchers die eine oder andere Dimensaiorn iiber-
wiegen kann. Eine eingeitige Orientierung am sozielen Geltungs-~
bediirfnis scheirt uns aber ebenso wirklichkeitsfremd zu sein
wie die ausachlieBliche A:srichtung am praktizchen Gebrauchs-

nutgen.

Bun zur dritten Frage: ist die Herstellung oder Furderung

rationaler Verheltensweisen vom Standpunkt des Wirtcchaftspeli-

tikers iliberhoupt erstrebenswert? STREISSLER 3) verneint die

1) 2.8. mittels Testzeitschriften und Offentlichkeitsarbeit
der Verbrmucherverbiande; wgl. much einen Artikel in: MA 68,
3. 122, wo eine 3tudie des Instituts fiir angewandte Ver-
braucherforschung angefliihrt wird, derzufolge ein starkes
tediirfnis der Verbraucher nach Sachinformation beatehe, Im
gleichen Sinne #uBerten gich auch die Mitarbeiter von Marice-
tingabtei lungen eimger Worbeagenturen auf meine Befragung.

2) vgl. 3. 52.
j) 'I.IGI' -‘.l. 102.



Frage, da es ein unzuléissiges Werturteil sei, das Rat.opal=
“verhialten als glledn vorteilhaft hinsustellen oder gaxr Zwr
Fflicht zu machen,

- Unterstellen wir aber, dad ein Merr an Information auch zu
mehr Rationalitdt fihrt, da ja die Information eine HKebenbe-
dingung (wenn auch nur eine notwendige und keine hinrei;hende}
fiir rationales wirtschafiliches Handeln ist; berﬁcksightisﬁn
wir weiter die Ebststellung‘dCHEREﬂRHQ ;)z "Nicht alle Kidufer
finden das 'optimale Kaufobjekt', micht jeder trifft diejemige
Wahl aus der Gesamtheit der angebotenen Produktvarianten, die
seineﬁ Zwecken und Mittelm, seinem Qeschmack und seinen Eigen-
arten am besten entspricht., Eipe Verheggerung (der Marktijber-
sicht) miifite folglich bei vielen Kiufern zu einer besseren Be-
friedigung ihrer Bediirfnisse fijhren.®

Daraus ergibt sich die Rechtfertigung fiir mehr cbiektive 3ach-
informationen und damit fiir mehr Kationalitht!

3.5 Pordert die vergleichende Werbung

das daticnalverhalten der Verbraucher?

Die iz Jusammenhang mit dewm Astionalverhalten vorgehrachten
Argumente in der Literatur iiberschmeiden sich teilweize mit
denjenigen, die schon bei gsr Frifung der #irkurg vergleichen-
der Werbung auf die Markttransparenz ve:wendet wurden.
BAINKFANL schreibt, eine ierhei&ﬂnahmg sei immer dann geeignst,

1) a.a.0., S. 6.
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den Marki transperant zu macten, “wenn das Publikum durch die
Wérhung angeregt vird, uber die besonderen Vorsige und Nach~
teile der .zur. Iﬁiskussioﬁ siehenden Produkte nachzudénken, aje
gegeneinander abruwdgen und sich an Hand einer wahren und sach-

1)

Diese Anregung werde dem Putliloum durch vergleichende Werbeaus—

2)

‘sagen gegeben. Gleicher Ansicht scheint auch DOLL ~° zu sein,

lichen Gegeniiberstellung fir das Bessere su entscheiden.”

der Werbeanzeigen vor der Art 'Verksufapreis X % unter lListen—
preis' - ihre Richtigkeit vorausgesetzt - sine Erhthung der
Narkttransparens zubilligt, da solehe Anzeigen die Verbraucher

erst auf Unterschiede hinweise und kritisch mache.

Diese AnrTegungen sum kritischen Kachdenken kann m,&, nicht be-
atritten werden. Fraglich bleibt allerdinga, ob die Mehrzahl
der Werbevergleiche such schon zum 'besseren' Kaufentscheid
im sinne besserer pediirfnisbefriedigung fithrt. Die Anregung
gum eigenen Hachpriifen oder das Aufzeigen von Unterschieden,
auf die der Keufer vielieicnt ohne die werbeanzeige gaur nicht
Zeacrtet katte, entnalten tatzschlici die Chance fiir den Ver-

braucher, der optimaler Ksufentscheidung niher zu kommen.

Betrachten wir einmel Fall-§r. (12) 4): diese Werbung wird =

1) DRINKMANY, Heing-Volker, Markttransparenz unc settoewerbs—
recht, Diss., Gottingen 1963, 5. 53 f.

2) DULL, Eermenn, 'Verk=ufspreis X % unter Listenpreis'
und das Geseir geger dettbewerbsheschrinkungen, in:
BB 190, 3. 1lo7.

3) Vgl. dagu unsere husfinrunger zum Sonderfall
"Preisvergleiche’, S. 136.

4) Vgl. 3. 9B.



ganz abgesehen von dem Wahrheitsgehalt - gewi3 vdn vielen
Kenschen als ‘unserids’, "'unfein', 'herabsetzend', 'verleum-
derisch* usw. beurteiit werden. 1) Insofern stellt sie gar
keinen Fall wahrer vergleichender Werbung dar. Dernmoch wird
m.E. durch die Erwalmung des Discountgeschifts —such wenn sie
in herabaetgzender und beleidigender Form geschieht - der Leser
eines solchen Hinweises noch eirmal auf die Msglicrkeit hinge-
wiesen, ir einem Discount-Geschift zu ksufen. Es ist keines-
-falls anzunehmen, daB solche Auserungen ilber einen Mitbewerber
‘von den Verbrauchern oder anderen interessii_ai'ten Kreisen als I
bare Minge genommer werden. Vielleicht wird man sogar neugierig,
sich  genauer {iber das Unternehmen zu erkundigen. Insofern

ann eine derartige Reklame auf den Werbungtreibenden selbst
zuriickechlagen.

Diese Feststellung mactie man such in einer amerikanischen
Werbeagentur, derer Vertreter, WILKERSON, vartrug.E) "dafdl eine
gut konzipierte, pomitive und faire vergleichende Werbung ein
erfolgreickes Kaufstimulans sein kann, Wemn mber eine solche
vergleichende Werbung geschmacklos ist oder in irgendeiner Weise
den Konkuwrrenten herabsetzt, so schadet der Werbetreibende
seiner Produkt damit mehr als or ihm ntitzt,"®

Selbst an diesem unsachlichen ¥arvevergleich erweist sich also
das Argument, der Verbraucher werde sum Nachdenken und vorheri-
gen Abwigen angeregt, als richtig, In verstiriter Made gilt

dies aber fir relativ objektivere Vergleiche.

1) Aber such disger Werbavergleich wird die Verbraucher
kanm *verwirrea' kiinnen!

2) 'Im Grijene', S. 75,
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3.6 Vergleichende Weroung als
noiwentige Folpe einer ge-
wandelter Veroraucher-

mentalitst?

SCHERHORN 1) ist der Amsicht, die Werbung kbnne kaum in nen—
- nenswertem MaBe zur Ubersichtlichkkeit des Angebets oder gar
zur Durchsichtighkeit der Froduktqualitiét beitragen, ™ *Nicht
die cbjektive Beschaffenheit eines Produkts oder einey Dienst-
leistung ist die Remlit#t in der Marktpsychologie, sondern
einzig die Verbrzucher- oder Gehraucher- Vorstellung.' 2)
Lieser 'Leitsatz der Marktpsycrolozie' zeigt in aller Deut-
. lichkeit, d=f dss Ziel der wWerbunr nicht {bersichtlichkeit
und Burchsiﬁhtigknit, sondery Differenzienmg sein md," 3)

Hier stellt sich also eine be-timmte Art zu werbenm als Folge
einez bestimater Verﬁraucherverhaltens dar. Debei stoft man
puf die frage, ob sich such iie #erveart infolge einer Wand-
Iung des Verbraucherverhaltena dndern wiirde, Konkreter: wenn
man die Vertraucher auf irgendeine Art zu rationslerem Ver-
halten bringen kiunte, wiirde sich dann automatisch auch die
dertung suf rationalere Argupentation usstellen? Die verglei-
chende Wertung oder dss Verlengen aanach ktnnte darm die
Folge einer sandlung der Verbrauchermentalitit sein., D.h. die

Forderung nsch Zulessung vergleichender Werbeaussagen ware

1) a.a.0., 5. B4.

2) SCHERNOES =itiert JPIEGEL, Sernt, Die Struktur der
Meinnngsverteilung im sozislem Feld. Das psycholo~
gische Markimodell, Bern und Stuttgart 1961, S. 128,

3} l-loOo. Fe 54-



Folge, micht Uraache ratiuﬁaleren VYerbr:ucherverhaltens.
Liese Umkehrung der Frsgesteilune, némlich: fordert eire
fandlung 2u rationalerem Verbraucherverhalten die verglei-
chende Wertung? anstatt: férdert die vergleichende Werbung |
die dationalitit des Verbrausherverhaltens?, erhilt auch
durch folgende Uberlegune Gewicht:

Vergleichende Wertung wird, wie jede andere Hermlg- &ﬁch.
von dem Unternehmer nicht eingesetzt, um den Verbraucher .
zu “informieren, sondern um sein Privatwirtschaf tliches Ziel
(z.3. t:enmmnmemng) wu erreichen. "Wemn er sein Ziel
allerdings nur ijber den Umweg der information erreicht, kann

1) Da die
Unternehmer ainmvollerweise solche Werbemittel einsetgen

werden (hier wird dieswai rationsles Verhalten der Unternehger

&r michts dafiir, gewollt hat er es aber nicht.”™

unteratellt), die den Verbraucher zum Kauf des umworbenen

Produktes anregen, wird die vergleichende Werbung nur insoweit
"saciinformativ* und ‘rational’ sein, wie der Kiufer sich von
vacrinformationen und raticnalen Argumenten beeinfiussen 1laSt.

J& rationaler also der Verbraucher, desto rationaler such die

Werbung.

In diesen Sinne duBert sich z,p, GIKRELHATSEN 2}, wenn er be—
hauptet, "die Verbraucher erwarten und verlangen jetzt an-
$telle der gefihlsbetonten Suggestiv-Werbunr eine unterrichtende
ferbung, und die werbeleyte uf;rden diesex Wunmch sehr scrnell

Rechnung tra en miissen... Dic Werbeleute werden gezwungen 3ein,
kinftig sachliche Argumente s bringen,®

1) VISWEDZ, a.a.0., 5., 257

2} cmmsmr, Heing, Der Mensch wnd die Herw,
Gelnhauaen, 1954, 5. 28,
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Nicmt man weiter an, da@ wegen der bestehenden gesetzlichen
Vorachrifien die vergleicheuden werbeaussazen 'sechlic:.'
bleibern missen, daun spricht die Forderung nach Wervever-
gleichen und die Nachfrage nach Bsrichten und «arentestin-
gtituter fiir das Vorhandensein zumindest partieller Verbrau-
cherrationalitit., Die vergleichende werbung wire dezmact. von
allein zuw Scheitern verurtzilt, sie 'iidme nicht an', wenn
die Verbraucher kein Interesse an Sachinformationen riitten,

Ein Verbot wiire demnach von der Seite her iberfliissig.

Eine andere Frage ist, ob gewissermaflen ein 'Riickkorpelungs-
effekt! eintritt in dem Sinne, dafi eine einmal eingefiihrte ver-
gleichende Werbung die schom vorher bestehende Teilrstionali-
tit weiter verstiirkeu kinnte, indem beispielsweise zuadtr-
liche Verbraucherkreize zu sachkritischem Verhalten angeregt

1)

Rationalprizezip im alltiglichen Eandeln zunehmend durchiringt,

wiirden. CaFGEE bozeicrnet die ¥rage, ob tatsdchlich das
ala "durchaus offen". Er hegt aber gleichzeitig Zweifel an der
durchgingizen Rationalisierung des Handelns in der heutigen
Geselluschaflt.

Ez wiirde hier gzu weit fihrer, cenaue Studien iiber etwaipge
Wandlunger. der Verbrauchermentalitit anzustellen. lle bis
hierhin entwickelter und sie noch folgenden Uberlegungen
sollen nur Anhaltspunkte, 'Richtungsanzeiger' sein, die an-
goben, welche zusdizlichen Sewertungsfaktoren bei einer de-
urteilung vergleichender Werbeausssgen mit herangezoges werden

miissen,

1) so =.B. GIEBELAAUSEN, m.a.0., S. 28.
2) a.a.0,, S. 61 f.



Sowohl von den Gegnern als such von den Befurwortern
vergleichender Werbung wird nun aber das Verbraucher-
verhalten als Reehtfertigungsgrund der jeweiligen Ansichi
Zebraucht.

Die Gegner bescheinigen dem Verbraucher, daf er nur
oberflichlich urteile, ;) da8 er sufierstande sei, einen
Vergleich zweier Warem vorzune men 2) oder daf er weder
willens noch imstande gei, die Richtigkeit des Vergleichs
) E—

und in seinem Untersgreidungsvermigen iverfordert (in Gegen-

5)

nachzupriifen, meint, das Publikum sei “hilflos"
zatz gum fach- und sachkundigen Kautmann) und DONNER
will sogar den Verbrauchern derurtige Anleitungen geben, dafd
sie micht mehr so viel "Sehund und Tand® kauften: "es komct
auf alle Fille darauf an, die sedarfsstruktur der Verbraucher
unter Zugrundelegung des gegebenen Vorrats an Froduktivkréften

in deren eigenem Interesse zu gestalten." {!)

Iie Befiirworter weinen aver, der Verbraucher sei nunmehr
mindig ceworden, man diirfe ihm picht menr rit "lappischem

Geschwatz™ komwen, sondern er veriange von der Wertung

1) kGZ 116, 3. 277,

2) RG, Urteil v, 25.11,19%2, CRURE 33, 3. 240,
3) %G, Urteil v. 1.4.1942, in: GXUR 42, S. 366.

4} RUNGE, Furt, Vergleicherde -thung unter dem Gesighis-
punkt never Ordnungsprimzipien, in: LJW 61, 5. 1757.

5) DOENER, Wolf, Mythos und Moglichieit einer Konsunenten-

Souveriinitét, in: Geweritschaftliche honatsherte, 4.JE.
(1953), Hert 11, 3. 652 f.



2}: "duch im Schrifttum

Infermationen, 1) FUKK berichtet
und in der Rechtaprechung der USA - eine Ausnahme machen
nur anerilanische Juristen deutscher Abstammung wia CALLMANN
und WOLFF - wird ein Verbot der wergleichenden Werbung nicht
fiir notwendig eracitet, weil sie nicht geeignet =ei, ein

Puplixum it einem kritischen und miindiien Verbraucherbe.

wulltsein (Z—:ermrhehung von mir} entscheidend zu beeinflussen

oder irrezufithren.” 3) HALLIG 4) trifft die anatehende Frape
genau, wenn er ausfilhrt, die verdnderte Verbrauchermentalitut,
die vor allem durch eln hiheres geistiges Niveau gekennzeich-
net sei, lasgse ¢ine "standige Bevormundung" durch zu enge recht-
liche Rahmer nicht lénger zu und erfordere Konzessionen in

dichtung einer Zulassung vergleichender Werbung.

Ub tatséichlich eine Hinwendung des Verbraucherverhaltens
rationaler Handlungzaweise in neuwerer Zeit festgestellt werden
kann, wird schwer nachguweisen cein und sprengt jedenfalls
den Hahmen dieser Arbeit. Wir kommen aber noch einmal auf die
enpiriscnen Jnterzuchungen SCHERFONKS iiber die Informations

suche der Vertraucher guriick, die hier stellvertretend fir

1; VOLF - STENGLER, Vergleichende sferbung -
ein Streiigesprach, ing WkP 65, 3. 125;
20 auch GleoelHdAUGEN, a.a.(., o 28.

2} a.8.0., 3. 254.

%) Die Angicht, das Publikum wiirde durch Werbever-
gleicke nicht entscheidend beeinfludt, obwohl
e fir mindigy und kritisch geralten wird, a8t
sllerdinge darauf schlielen, daB der informations-
gchalt soleher Werteauasacsen nicht grof genug iat,
um eine Nachfragebewegung asusgulbsen.

4} HALLIG, Klaus, Amerikanische Zriahrungen auf des
Gebiet der dirtscraftswerbung ir Hinblick auf ihre
Anwendung iz westéurg hiaschen Reum, zeriin 1965, 3. 151.



rationale Handlungsweizen stehen r.pll. Y

XKacr seinen
ausfuhrungen korreliert gildung eindeutiz positiv mit

der Intensitét der Infurmationssuche, Man koante also

in etwas grober Vereinfachung den Schluf ziehen, dab

mit beaserer Ausbildung breiterer Volksschichten eine
wachsende Intensitht der Informationssuche einmhergeht,
rationales Verhzlten alse cher zunimmt. 2) Zu 'husbil-
dung' iyt dabed richt nur die sperielle wchulsus=bildung
zu rechnen, sondern beispielsweise auch Berichte von Ver-
brauchervercenden, Informationen in Fernsehen, Rundfunk
und Presse usw. Diese wachsende Gruppe mit intensiver In-
formationssuche miSte auch an vergleichenden Werbeaussagen
interessiert sein, die ja - wie wir bereits ausfihrten -

in der Hegel zu erhdhter Markttransparenz flihrt.

Das froblem der 'Mindigkeit' bzw. der 'Bevormundung' des
Yerbhrauchers mindet =chon in das 'nebenwirtzchaftliche’

gesellschaftspolitische Ziel der *Freiheit' und soll nicht
niher betrachtet werden,

1) ubwonl diese Unterstellung teilweise willkiirlich ist.

2) Diese Unterstellung setet allerdings sowohl die Gleich-
bewegung von Informationasuche und Rationzlitit als auch
¢ine ceteris-paribus-Klsusel voraus, daf mémlich keine
anderen Faktoren, die durch den hiherer Bildungsgrad ge—
forderte Antionalitit wieder kompensieren. (I.3. kinnte
die mit steigendem Bildungagrad zu erwarternde wachsende
Produktvielfalt dies bewirken). Beide Voraussetzungen
aind also nicht von vormherein gegebhen,



3.7 Zusammenfassung

Wir halten alsa fest, daB die Beziehung zwischen ver-
gleichender Werbung und Hationalverhalten der Verbrau-
cher in eine uamkehrbare Frage gekleidef werden kann:

l. Férdert die vergleiéhende_warhung das Rationalver-

halten der Verbhraucher?

2, Erfordert zunchmendes Eatiomalverhalten der Yerbrau-

cher aie Zulassung vergleichender Werbeaussaren?

Wir hoffen geseigi zu haben, daB - unter Deriicksichtigung
einiger einschrinkender Faktoren - beide Fragen bejant
werden konnen: bei der 1,Frage kamen wir 2u dem Ergebnis,
dad selbat bel s-orhevergleichen mit fragwiirdigem Infor-
mationsgehalt der Verbraucher zu Uberleguns- und Kritik ange-
regt wird, Die 2,frage wurde dahingehend beantwortet, dad
wahrscheinlich éie wachsende Ausbildung und Verhriucher—
sufllirung zu veratirkter Informationsbereitschaft und In-
formationssuche fithrt; da vergleichende Werbesusssgen aper
meist geeignet sind, die Markttranspareng zu erhdhen, konn-
ten sie diesem verstidrkten Informationsbedarf diener,

Wir meszen jetzt dieas Argebnisse an unserem Madstab
"freier Wettbewero®™ und trrasen also, ob eln mehr en Ver=
braucher-gationalitit aie Wettbewerbafreiheit einschrinkt

oder erweitert:



er ParallelprozeB wiirde dadurch angeregt, daf die An-
ciezer alle iiber die Ratio wirkenden Axtionsparameter,

wie Preis, Qualitdt usw. wirkunsevoller einzetzen konn-
len; dagegen werden die iiber die Psyche wirkenden Aktions-
rar=meter, wie z.B. psychologische Produktdifferenzierung

an #Airkung verlieren.

Ub Zer Vorteil ode: Nachteil iberwiegt, muf im Zuzammen-
nang it aen anderen Wirkungen der vergleicnenden werbung
gesenen werden: Ist die psychologische Produktdifferenzie-
rung inrerseits positiv oder negstiv zu bewerten, ergiot
zlcn aaraus ein positiver oder negativer Bewertungsaspekt
Tir die vermehrte R tionalitét. wir miiscen hier also das
aul’ 5. 133 siehende Hrgebnis vorwegnenmen, cai der Abbau
Esycrologiscrer Produktdiffurenzierunc :icnt eindeutig po-
S11iv olZeT negativ beurteils werden kann. Dezgereniiber be-
ceutet die Moglichkeit eines wirkungsvollerer iinszizes der
User die Ritio wirkenden Aktionsparameter (Freis, ualitdt,
Kcnaitionen usw.) einen eindeutigen Vorteil, der m.&. stirker
Zi oewerter ist als der migliche Kachteil fiir den sinsatz

Tayerologiacher Produktdifferenzicrung.

Jie aettbewerbsfreiheit kann beim Austzuschprozed dadurch

- . ; o - reohi b—
erwertert werden, daB psychologische Produktunt-rechiede a
gebaut werden und sich die Substitutionalitet der Guter

ga~it vergrofiert,
“2trachliche Produktunterschiede werden erkannt, so dass

- . 2 s e P T S h3 r R =
anreize fur ‘wirkliche’ (z.B. technizcke) Produkiverpesze

Tunsen entstehen,

insgesamt iberwiegen also die Vorteile.
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4, Werbung und Verbraucherprédferenzen

4,1, Rationale - irrationale

Praferenzen

Werbung hat den Zweck, Priaferenzen fiir das umworbene Pro-
dukt zu erzeugen. Wir fragen in ciesem Abschnitt, ob die
vergleichende Werbung eine andere Art von Verbraucherpra-

ferenz schafft als nicht vergleichende.

Wir wollen zundchst 'rationale' unc 'irrationale' Préfe-
renzen unterscheiden. Als 'rationale' Préferonzen bezeich-
nen wir solche, die bei au.reichender Information 1 und
bei rationalem Verbraucherverhalten, etwa im Sinne
SCHREIBERS 2), zu.tandekommen, Dabei ist gleichgiltig, welche
Eigenschaft(en) fiir den Vorzug des betreffenden Gutes aus-
serlag:ebend war{en). Die Vorziige konnen z.z. im Preis oder

(und) in der freundlichen Bedienung oder (uni) in der Kiirze

des Einkaufsweges usw. liegen.,

Von 'irrationalen' Praferenzen sprechen wir dann, wenn
der Verbraucher ein bestimmtes Produkt hoher als andere

Produkte bewertet, ohne ausreichend informiert zu sein oder

1) Vgl. die Definition auf S. 51 ff.
2) Vgl. 5. Bl f.
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(und) wenn die Sewertung irrationaler Yernalten ent-

Fringt.

2]

Wir machen aver einschrénkend auf die Grenzen dieser
Definition aufmerksam: Der Begriff der Rationalitit

gibt nur grobe Anhaltspunkte und enthzlt willkiiriiche
rlemente, wenn man darunter - in Anlehnung an SCHREIBER -
Handlungsweisen der Verbraucher versteht, die den funf
Kriterien (Preis~, Gualitdts—BewuGt:ein, echte, nicht ge-
wohnheitsmadize Sntscheidungen, Planung und Honkonformi-
tat) entsprechen. Auf -wei verschiedens Interpretations-
moglichkeiten des informationsovegriffe:z haven wir schon
wiederholt hingewiesen: man braucht darunter nicht nur
Sachinformationen zu verstehen. Da wir acer von der Ver-
mutung ausreichender psychologischer Informationen und un-
zuldnglicher sachinformationen ausgehen kinren, und weil wiT
die Vermittluns von sachinformationen hirer bewerten als
die Mitteilung psychologizcher Irformationen, nernen wir im
folgenden etwa besterende Praferenzen dann 'irrational’,

wenr ihnen unzulidngliche Sachinforma<tionen zusrundeliegen.

'Rationale' Priferenzen liegen z.B. vor, wenn der Kd fer
nach degutachtuns verschiedener ihm qualitativ sehr dhnlich
erscheinender Angebote das billigste auswihlt, Bin Beispiel
'irrationaler' Priferenzen cehen wi- dagegen in folgender
Fitteilung SCHIZHEORKS: 1) Die 'DK' tessete 1962 zwolf
Yarianten :on vocosbackfett; die Pette unterschieden sich
nicht in der «walitit, abver in 3en Treizen, cig zwischen
1,56 DM.und 2,84 DK pro Kilo lagen. Die ¥arke 'Palmin’

war unter dern getesteten Varianten die teuerste, hatte aber

1) 2.a.0., . 55; @elle: MY, Jg. 1962,
Heft 25, 5, 9o ff,
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‘den griBten Marktanteil (8o %).

Wir haben oben ausgefiihrt, da8 es ckonomizch vorteilhaflt
ist, die Qualitétstransparenz zu erhsher und die Verbraucher
zu rationalerem Verhalten anzuregen. Urne Qualitdtstranspa-

renz kann es auch keine ausreichence Information geben.

Da aber rationale Préferenzen an die Pedingungen 'aus-
reichende Iuformation' und 'rationales Verbraucherver-
halten' gekniipft sind, ist auch die Schaffung rationaler
Priaferenzen ckonomisch vorteilhaft im Vergleich zu den

relativ unvorteilhaften irrationalen Priferenzen.

4.2, Vergleichende Werbung erzeugt iiber-
wiegend rationale-, richt-vergleichende

Werbung oft irraticnale Frdaferenzen

In den vorangegangenen Untersuchungen natten wir festge-
stellt, daB die vergleichende Jerpung sowohl iiberwiegend
sachinformativ ist als zuch dex Rztiomalverhalten der Verracher
entspricht. Darin wdre aber nur dann ein partieller kompara-
tiver Vorteil zu sehen, wenn man zeigen konnte, dal die be-
stehenden nichtvergleichenden werbemainahmen diese Ligen-
schaiten nic: t oder in geringerem KafSe auiweiren. M.a.W.:

es ware zu zeigen, daB die nichtvergleichrende Werbung weder
sachinformativ noch rational-argumentierend ist, dai mit

ihrer Hilfe hochstens irrationale Pr:ifererzen, aber keine

rationalen Priiferenzen geschaffer werden konren.
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Diese Wirkungen werden tatsichlich von vielen iutoren
der Werbung zugesprochen, oft chne dabei auf die unter-
schiedlichen Werbearten einzugehen. Gebriucnlich ist
die Unterscheidung ‘informative' und 'suggestive' Wer-
bung, wobei man sich vielfach der Unmoglichkeit einer

klaren Grenzziehung bewu8t ist.

Wir kinnen in dem uns vorgegevenern Rahmen nur einige
Untersuchungsergebniése und Meinunger zu diesem Fragen-
kreis wiedergeben: Die Werbung habe das Ziel, mittels
'informatorischer Produktdifferenzierung® 1) Préferen-

zen fir dac betreffende Gut zu scraffen. Durch den Aufbau
von ‘Meimmgsmonopolen’ und der iamit verbundenen Hetero-
genisierung der Produkte solle ser Preiswettbewerb ausge-
schaltet werden. 2) Nack empirischen Untersuchungen BAINS
in zwanzig Industriezweigen cer UsA war die mittels Werbung
geschaffene Produktdifferenzierung meist cekoppelt mit

geringen Kenntnissen der Veroraucher, die Giiter zu bewer-

ten, und damit verbundener ibhinsigkeit von dem guten

Namen des Produkts und vorm fundendienst fiir das betreffen-

de Produkt, (Hervorhebung von mir, )

1) Vgl. RIEGER, Horst R.W., Der Giterbegriff in ier
Theorie des Qualititawettbewerbs, Berlin 1962
(Volkswirtschaftliche schriften, Heft 67), S. 25.

2) Vgl. The Economies of Axvertising, a.a.0., 5. 46,
3) a,a.0., S. 142,
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)

Auch SCITOV3KY 1 sieht einen engen Zusanmenhangs zwischen
der Unkenntnis der Verbraucher und der serbung, wenn er meint,
dafl die wachsende Unkenntnis der Verbraucher u.a. zu wach-

gender EinfluBl cer Werbung fihre.

GIESELER 2) unterscheidet, je rach der Mzrktphase, in

der sich das Frodukt befindet, drei verschiedene Werbe-
arten: Jinfithrungs-, Zxpansions- und Erhaltungswerbung.
Davon sei die Einfiihrungswerbung am informativsten, da
gie mit dem neuen Produkt erst bekannt machen miisse, wdh-

3)

rend die Expansionswertung hauflg suggestiv sei.

Die Argumente, déie fiir cie markttransparenzerhchende
Wirkung und fiir die Ferderung des Rationalverhaltens
dureh vergleichende W:arbung sprachen, treffen fiir nicht-
vergleichende Werbung weniger oder gar nicht zu. Die ver-
gleichende W.rbung eathslt durch ihren Bezug aul Hitbewer-
ber eher eine sachliche Aussage als nichtvergleichende
Werbung, bei der Sachinformationen oft ganz fehlen. Ver-
gleichende Werbung ist zu - wenn auch unbedeutenden -
sachinformationen gezwungen, da Hinweise a.f personliche

und leistung-fremde Angebotsbectandteile weiterhin

1) a.a.0., o. 204 ff,

2} GIESELER, H. Feter, s=rbuns und Marktstruktur,
Diss., Mainz 13565, 5. 26 ff.

%) D-s sind natirlich nur globale Fests-ellungen,
die am kKinzelfall widerle:t werden konren.
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verboten bleiben werder und scllen, Auch die Anregung
der Verbraucher zu eigener Ucerlegung und Kritik als
Folze von Werbevergleichen fenlt in aer Kecel bei nicht-

vergleichender werbung.

Wir meinen also, daB zwar sowohl die vergleichende als
zuch nichtvergleichendc Werbung das gleiche Ziel haben,
rréferenzen beim Verbraucher fiir ein bestimmtes Produkt

zu schaffen, da8 aber bei der vergleicrenden Werbung ein
Mindestmal an 3achinformationen mitenthalten izt und der
Verbraucher jedenfalls gezwungen wird, einen Vergleich an-
Zustellen, also ein wenis nachrzucenken, wihrend diese Ele-
mente in der nichtvergleichenden Werbung nicht notwendiger-

weise enthalten sein miissen.

Insofern ist ein Vorteil von der Zulassung vergleichender

ferbeaussasen zu erwarten.

5. Die Wirkungen vergleichender Werbung
auf den r¥arktzugang und das konzen-

traticonsrroblem

5.1 ©sinleitende Bemerkungen

1)

dert die Beseitigung kiinztlicher (willkiirlicher) Wettbe-
werbsbeschriankungen, dic durcn staatliche MaBnahmen oder

Wettbewerbsfreiheit, so hatten wir aucgefuhrt, erfor-

infolge unternehmerischer Praktiken entstenen,

1) Vgl. 5. 3o ff.
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Unser Hauptaugenmerk gilt nun dem sog. ParallelprozesB,
wobel wir klaren wollen, welche abweichenden +iriungen

die vergleichende Werbung gegeniiber nichtvergleicrnernder
Werbung hat. Konkreter: Wir versuchen die Fragen zu be-
antworten, ob bei Zulsssung vergleichender Werbung die
Freiheit der Wettbewerber etwa grioBer wird, indem z.3B.

die Markimacht grofler Unternehmen und damit inhre Moglich-
keiten, volkswirtschaftlich unerwiinzchte wettbewerbsfeind-
liche Praktiken anzuwenden, verringert wird, und ob der
Marktzugan: fiir neue Unternehmen oder (und) neue Produkte

erleichtert wird.

1)

wenn nur noch Grofunt rmehmen vorhanden sind. Ginsti; sei

HEU3S hat gezeigt, das3 der Wettbewerb da.unter leidet,
eine Mischung grofer und kleiner Unternehmen. Auch der Zu-
gang neuer Anbieter store immer wieder die Durchschaubar-
keit des Marxtes, der bei zZunenmender Transparenz immer mehr
einem 'abgekarteten' Spiel gleicht, und verzroBere damit

den Spielraum fiir Wettbewerb.

Viese Feststellungen sind zusdizliche Argumente fiir unsere
tverlegung, Vorteile fiir kleinere Untaornehmen und fir neu
in den Markt eintretende Unternehmen und Frodukte cleich-

zeitig als vorteilhaft im 5inn unssres MaBstabs anzusenen,

Wir woilen zuerst die #irkunsen allgemeiner Werbung auf den

1) a.n.0., S. 264 ff.
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Marktzugang und die Wirtschaftskonzentration kurz darstellen
una z2anach untersuchen, ob und welche asbweicrenden Jirkunaen

von speziell vergleichenden Werbeaussazen zu erwarten sind.

5.2. Welche #irkungen auf den #arkizugang
neuer Unternehmen erwartet man von der

Werbung cenerell?

Wir dirfen una hier auf die Wiedergabe einer Auswahl von
wrrebnissen beschrinken, wie sie in der Literatur darge-
stellt werden und die suf zahl- bzw. umféngreichen enpiri-
schen Untersuchungen basieren. Die Ergebnisse sind zum Teil
umstritien, wobei auch die Gegenseite empirisches Ha+erial
anfiinrt. 1) Auf eine Dickussion der unterschiedlichen Mei-
aunger. muB und kann aber verzicatet werden, da es hier mur dar-
zul ankommt, migliche abweichende Wirxungen v rgleichender
ssroung gegeniiber nichtvirgleichender Weroung zu bestimmen.
Kriterium fiir die ausgewshlten Ergebnisse waren also mogliche
ansatzpunkte fiir eine avweichende Wirkung speziell verglei-
chender Jerbung. Die folgenden Untersuchungen und Uverlegun-

gen haben in erster Lirie nur fiir Konsumsitermirkte Giltigkelit.

1} Vgl. z.B. BACKMAN, Jules, Advertisine and Competition,
iew York, London 1967;
EUKDHAUSEN, Carl, begiinstict Werbung die GroSen? in:
Absatzwirtschaft, Heft 12 (1969), 3. 15 ff.



- 107 -

1l . , -

BAIN, ) der sich auf' eigene empirische Untersuchungen
stiitzt, nernt u.a. folezende Griinde fiir die Benachteili-
gung von Marxtneulingen:

1. Tragheit, Gewohnheit und Markentreue des Verbrauchers,

2. Priferenzen, di- fir das bestehende Produkt auf Grund

von serbung und des guten Rufes eines bereits 'etablier-

ten'! Unterpehmens sufgebaut werden. Die curch die Pro-

duktdifferenzierung entstandenen Prdferenzen seien als

Markteintrittsschranke mindestens genauso bedeutungsvoll
wie economies of scale. 2) Zwar konne die Produktdiffe-
renzierung wiederum auf viele verschiedere 4irten durch-
gefiihrt werden, intensive Werbung sei aber dabei von
groBer Bedeutuns (wie z.B., bei Zigaretten, Likor, teuren
Fﬁllfederhalzem).}) o5 bestehe die Moglichkeit, daB
bekannte Produkte den unbekannten vorgezogen wiirden, s0
dad der ‘'lewcomer' niedrigere Preise oder (und) hihere

4)

also im Vergleich zu den bestehenden Firmen im Nachteil,

Verkaufskosten einsetgen miisse, Der "arktneuling sei
was aen Verkaufspreis anbelangt, den er fir sein Produkt
verlangcen kann und was die Stiickkosten fiir eine gegebene

Absatzmenge oder einen gegebenen Preis anbelangt, 5)

Dariiber hinaus konnten die komparativen Nachteile des

Newcomers mit steigender Ausbringungsmenge noch wachsen,

1) a.a.0., S. 13o0.
2) Ebenda, 3. 142.
3) Ebenda.

4) Ebenda, S. 116; vgl, auch KRUSE, a.a.0., 3. 165 ff.
SCHREIBER, &.&8.0., S. 127, folgert demgegenliber aus
seinen empirischen Unterlagen, daB es wenig Anhalts-
punkte dafiir gebe, dad Produkte deswegen gekauft
werden, weil iz bekannt oder neu sind.

5) BAIN, &.a.0., S. 122,
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da ez immer schwieriger werde, zusédtzliche Kiufer zum
~mscrwenken auf das neue Frodukt zu bewegen, Dadurch

xomel es zu einer Differenz zwischen der optimalen verkaufs-
technischen und der optimalen proouktionstechnischen Be-

1)

triebsgrcie,

GIESELER 2) fihrt aus: "Der zugerende Anbieter muB erst mit
einer Einfihrungsreklame fiir sein Produkt Vertrauen ge-
winnen, d.h, die Kduferprdferenzen der alten Marken schwd-
chen und an sich ziehen.” Dazu seien aber vergleichsweise
weitaus hohere Werbekosten notwendig, als vie das etablierte
Unternehmen fiir sein Produkt aufwenden miisse. Jegen des
~ohen Finanzbedarfs fir die Einfiihrungsreklame stehe der Zu-
€ang zum Oligopolmarkt hi#ufig nur noch kapitalkraftigen
Mehrproduktunternetmen offen. )

haech KALICR 4) besteht eine Kette zwischen Werbung, ¥ono—
rolisierunesgrad (durch Schaffung von Prédferenzen) und

hoheren Gewinnen.

cenda, S. 118; dieze KErgebnicse werden allerdings
von manchen Autoren angezweifelt, die aus dem empi-
rischen ¥aterizl keine bBestdtiguns einer marktzu-
gange ceschriankenden Wirkung ableiten kénnen;

vsl. BACKMAN, 8.a8.0.;

IaloEr, L.G., Advertisinz and Competition, in:

+1l. of Pol. Ec., 1964, 5. 537; The Lconomics of
Advertising, a.a.Q.

1) E

) a.8.0., S, 234,
; neenda, S, 244,

J
3
4) KALIOR, Nicholas, Essays on Value and Distribution,
London 190, S. 119,
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Bei abnehmenden Ertragszuwichsen (decreasing returns to

)

Marktzugangsbeschrinkungen fiir Newcomer., Denn je hoher

scale), 1 seien aiese hoheren Gewinne dann die Folge von
der goodwill eines Unternehmens sei, desto hoher seien die
Kosten des Newcomers, die er aufwenden muB, wn in den Markt
einzudringen, und desto geschiitzter sei umgekehrt die Posi-

2)

tion der am Markt befindlichen 'insider’.

3)

erschwert sei, wenn die Suggestivreklame starke Praferenzen
fir bereits am Markt befindliche Produkte erzeugt habe.
"Eine solche Situation sei in der BRD z.B. auf den Mirkten

Auch LENEL weist darauf hin, daf der Neueintritt sehr

fir Zigaretten, saschmittel, Kosmetika, 3pirituosen und
Margarine gegeben.

1) abnehmende Ertragszuwdchse sind von einer bestimmien
BetriebssrdBe an vor allem wegen der abnehmenden
Sffizienz der VUnternehmensleitung hiufig;
vgl. LENEL, a.a.vu., S. 59 ff.;

HEUsS, a.a.0., S. 179 ff.

2) KALDOR, Nicholas, The Economic Aspects of Advertising,
in: The Review of Economic Studies, Vol. 18, 1950-51,
S. 15: *... for the larger the size of, and the greater
the amount of 'goodwill' attached to the 'representative
firm' in any particular trade, the larger iz the initial
outlay which must be risked by a Wtential newcomer who
wishes to invade the market,"

3) a.a.0., S. 277.
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5.3 Welche ¥irkunger zuf die Unternehmens-

.. - N l?
grofe erwartet man vor der Werbung generell?

SUNDHOFF 1) glaubt, daB die Werbuns konzentrationsfordernd zei,
sie diene "gani liberwiegena entweder ser Ferbeifiihrung 0d.r
der Verteidigung der monopolistischen Komponente in der Ange-
botsform des Betriebes ...", Die Ursache dafiir sei die bei
steigendem Werbemitteleinsatz oft zu beachiencde '&erbekost-;n-
degression bei gleichzeitiger Werbewirkungsprogression. 2

D.h. das GroBunternehmen errveicre den gleichen Werbeimpuls
mit geringeren Kosten oder es lose mit gleichen Kosten mehr
Werbeimpulse aus, als das kleinere Untzrnehmen.

LENEL 4) verweist aut die besienence hostisndegression, den
oftmal: pro@en Mindestaufwand (z.B5, Fernsenrexlame) und die
Freisermifisunsen und Habatte bei der Grodwerbuns. steigende
reklameaufwendungen evzielten (bis zu einer Hdchstpunkt) aus
psychologischen Griinden wachsende Zusa*zertrige. [Die Reklame
wird z.B. erst nach einer bestimrten Anzahl vor. Wiederholungel
der Werbebotschaft an nachfragewirksam. "Deshalb wichsti aie

privatwirtschaftlich optimzle Unternehmensgrtle Uder den

1) SUNDECFF, Edmuné, Tier die Bezienunzen zwischen Markt-
form und derbung, in: 'Betriebsckonomisicrune', Fest-
sehrift fir Rudolf SEYFFERT, Koln wmd Opladen 1958,

3. 19 f.

2) Ebenda.

3) SUNDHOFF, Bdmund, Werbung als Faitor der Konzentration in
der Wirtschaft, Hrsgb, Helmut ASNDT, 3d, III, S. 1587 ff.;

in dhnlichem sinne auch KALDOR, The xc. Aspects ...,
a.a.0., 5. 14;

BACKMAN, a.a.0., S, 82, indem er TURMNER, Donald F., zitiert.
4) a,a.0., S. 272 ff.
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bisherigen Stand und iiber die {produktionstechnisch bedingte)
optimale BetriebsgroBe, wenn in einem Wirtschaftszweig inten-
sive Konsumentenreklame als Instrument der Marktpolitik einge-

)

fiihrt oder starker benutzt Hird."i

TETZNER 2)

fiilhrt aus, nur noch groSe Unternehmen kdnnten

sich der 'Anschauungswerbung' mit wirklichem Erfolg bedienen,
da sie nur dann wirtschaftlich sei, wenn sie massiert auf-
trete. Dieser Aussage legt er den Kurvenverlauf von sog.
Aufmefksamkeitswerten zugrunde, die man bei fortlaufend anstei-
genden Werbeaufwendungen miBt, Dabei steigt die Kurve erst
langsan, dann - bei hcheren Aufwendungen - steiler an und

3)

geht darn wieder in einen flacherer Kurvenverlauf iber.

GIEScLER 4) sieht iie Vorteile der grofien Unternehmen gegen-
iiver den kleinen zuf drei Ebenen:

1. GroBenvorteiie auf Grund der Nachfragereaktions:

Bei fortgesetzten Werbeaufwendungen werde mit iberpro-
portionalen Nachfragesteigerunsen gerechnet. Neben der
Wiederholung hitten auch die GrioBe (z.B. einer Anzeige),
die Dauer (z.8. einer Rundfunkreklame) und die Linge

(z.B. eines Fernsenspot3) der Reklamebotschaften

1) Ebenda, 3. 274. Dazu bringt er als Beisviel: In den UsA
schatzt man die optimale DetriebsgroBe in der Zigaretien-
industrie suf 5 % Marktanteil, Die vier gréBten Unternmehmen
dieses Industriezweiges besitzen jedoch durchschnittlich
22,6% Marktanteil; der Grund liege im Vorteil einheitlicher
Werbung und Vertriebsorganisation, In der ERD entfalle
auf die 5 GroBten der Zigaretternindustrie sogar 97 ﬁ Farkt-

anteil; von 1951 bis 1960 seier 41 Unternehmen vom arikt
verschwunden. A.a.0., S. 275 f.

2} TETZNER, Heinrich, Werbemot durch Werberecht, in:
WuW 56, S. 567,

3} Es muB hier allerdings darauf aufmerksam gemacht werden,
daB diece Messungen des Werbeerfolges sehr problematisch
Slnd; Vg'l- BUBQ mﬁm. a.a.o., 3- 27 rf.

‘) 'l.aOo, S- 176 f.
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iiberproportionale Wirkungen.

Finanzierungsvorteile des griSeren Unternermens:

Fir den Werverfolg seiern nicrnt die Jurchschnittskosten
maBgebend (z.B., Wer.eaufwand pro Uzsatz), sondern die Aus-
gabensumne im Vergleich zum Gesamtau wand der Konkurorenz.
Wegen des groBeren Werbeaufwands seien daher die groSen
den kleinen Unternehmen oft iiberlegen, obwohl die kleinen

vielleicht mehr fir Werbung pro Umsatz ausgeben.

Kostenvorteile des grioferen unternehmens, die er wiederum

aufteilt in a) Vorteile in der Werbeplanune, b) Vorteile
bei der “erstellung der Werbemittel und ¢) Vorteile in

der Werbemittelstreuung.

Zu a): Die vorher notwendise ¥arktforschung und die eigent-
liche Werbeplanung stellten fixe Kosten dar, da sie
unabhéingig von der Absatzmenge seien. Diese Kosten

seien fiir Kleine oft unrentsbel,

Zu b): lo ooo Prospekte hatten z.5. einen geringeren Stiick-
preis als looo, Grofunternshmer konnten auch Spezia-

iisten in der Werbeabieilung be:schaftigen.

Zu c): Die Kosten fiir die besonders nachfrzgewirksamen
iberregionalen Medien, wie z.E., Fernsehen und Iilu-
strierten, seien flir kleine Unterrehmen meist uner-

5)

sog. Splitverfatren (Teilbelegung der iuflage, bzw.

schwinglich.”’ 4war wird ciese Barriere durch das

5) GIESELER bringt dazu Zahlemmaterial, a.a.0,, 3. 186.
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regionale Fernsehwerbung iiber AiD-Stationen in der BRD)
. . 1 .
niedriger, ) den GroBen werden aber Rabatte und Freis-

nachlasse gewighrt.

Vorstdrkt wiirden, nach Ansicht einiger Autoren, diese
Vorteile roci bei grofien Mehrproduktunternermen aufireten.
Wenn beispielsweise solche Unternehmen bei ihrer Werbung
den Firmennamen betonen (z.B, Mercedes, Hoechst, Henkel,

)3)

AEG usw, , dann fordere die Reklame fir ein frodukt
gleichzeitig den Absatz der anderen frodukte. Das 'Image’

. der Firma wird auch auf neue oder unbekannte Produkte iiber—
tragen, aAuch der Handel nehme lieber neue Produkte bekannter

?irmen auf als solche unbekannter, 4)

5.4 Zusammenfassung

Wir wollen aus den geschilderten Vorteilen, die - nach
heinung asr zitierten Autoren - den Grofunternehmen aus

der Werbung generell entstehen, bzw. den Machteilen, die

1; 3o auch BACKMAN, a.a.(., S. 43: "But in many area:z,
local companies compete succesnfully with national
comparies. They can advertise extensively within a
iimited budget by using local newspepers, spot radgio,
spot television and more recently, regronal editions
of natiornal magazines.”

2) Vgl. LENEL, a.a.0., S. 276;
GIESELER, a.a.0., S. 195 ff.

3) Vgl. GIE3:LER, a.a.0., S. 196.
4) Ebenda.
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neuen Produkten beim Marktzutritt entgegenstehen, diejenigen

kerausgreifen und stichwortartig zusammenfassen, die fiir eine

nachfolgende Beurteilung speziell vergleichender Aerbung mog-

licherweise relevant sind:

5.41 Nachteile beim Marktzutritt

Trigheit, Gewohnheit und Markentreue des Verbrauchers
ergchweren die Neueinfithrung eines Produktes. Bekarmte
Produkte werden unbekannten vorgezoszen.

Mittels intensiver Werbung werden Priferenzen fir
'etablierte’ Fimmen und bereits am arkt befindliche

Produkte gescraffen. ('Meinungsmonopole', 'goodwill').

5.42 Vorteile groBer Unternehmen im

Vergleich zu kleinen

ts besteht eine Werbekostendegression.

Manche (auch indi-ekte) Werbekosten sind fix. So sind z.B.
die Ausgaben fiir Marktforsehung und die eigzntliche Wer-

beplanung wsabhinsig von der Abzatzmenge.

25 besteht eine Werbewirkungsprogression.

Rir erfolgreiche derbung ist ein bestimmter (hoher)

rindestaufwand erforderlich.

kehrproduktunternehmen haber einen zusitzlichen Vorteil,
da das 'Image' dor Firma auch auf deren neue oder noch un-

bexannte Produkte libertr=-en wird,
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5.5. Welche Wirkungen auf Marxtzutritt und
Unternehmensgrofe sind von der verglei-

chenden Werbung zu erwarten 7

5.51 Darstellungen und Dislussion eini-
ger Argumente aus der Literatur

Erwartungsgems gehen die Ansichten iiber die konzentrations-
fordernde oder -hemmendé Wirkung der vergleichenden Werbung
weit auseinander. Mehrere Autoren sind aber der Ansicht, dag
die vergleichende Werbung bestehende, von der suggestivrekla-

me aufgebaute 'Meinungsmonopole' abbauen und aamit kleineren

1)

Unternehmen einen Vorteil bieten kionne,

EICHMANN 2)
(Fernsehen, Funk, Flakate) mit dem der 'Kleimnwerbung', (An-

vergleicht aen typischen Inhalt der ‘GroSwerbung'

zeiren in der Presse, in Fachzeitschriften und Katalogen, Pro-
spektc) und kommt dabei zu dem Ergebnis, daB erstere meist sug-
gestiv sei, wiahrend die letztere mehr informativen Charakter
habe. Da aber die vergleichende Werbung informicren wolle,
liege in dieser Werveart ein Vorteil fiir mittlere und kleinere

Unternehmen sowie fiir Neuankommlinge und Aulenseiter.

Die Feststellungen stimmen im ganzen mit unseren Auczfiinrungen

iibzrein. Allerdings ict hier vor einem moglichen Fehlurteil zu

1) Vgl, ¢.B. EICHMANN, Helmut, Die vergleicrerde derbung in
Pheorie und P axis, Koln, Berlin u.a., 1367, 3. 123 ff.;
GODDE, Jiirgen, Grenzen und Zulidssigkeit der vergl.Werb.,
a.8.0., S. T3 ff.;

MEINHA#D, Peter, a.a.0., S. 170;
SCHMID, Johann Giinther, Die vergleichende Reixlame,
Dise., Ziirich 1955, 3. 56 ff.

2) a.a.0., 5. 123 1.
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warnen: Wenn auch die 'GrofSwerbung', wie z.B, Fernsehspots,
ge.envwartig vorwiegend 'suggestiv' ist, so bedeutet das nicht
notwendigerweise, da@ nach Zulassung der vergleichenden Werbung
diese GroBwerbung weiterhin in der gleichen Art und Weise fort-
gefithrt wird. Gegenwirtig miissen sachlic-ere Werbevergleice
schon wegen des damit verbundenen hohen Risikos unterbleiben.
Darauf macht auch H., WEHRMANK 1) aufmerksam, wenn er auf die
hohen Herstellkosten eines Fernsehsnots verweist. 2) Bei einem
eventuellen Verbot solcher Werbesendungen konnte ein Schaden
von einigen hunderttausend Mark entstehen, Bei den billigeren
Zeitungsinseraten sei das Risiko dagegen verschwindend klein.
Es besteht also von der Seite her die Moglichkeit, daB nach
genereller Zulassung von Werbevergleichen diese Werbeart auch

in der GroBwerbung platzgreift. 3)

MEINHARD 4) fihrt einen Kommentar des Vertsndes der unabhin-
gigen Fernsehfirmen in England an: "Eine solche Beschr:nkung
(der vergleichenden Werbunz, K.-K.P.) wirde hiufig die fih-
rende Marke begiinstigen, ceren Hersteller wenig tut, um seine
Ware zu verbessern, winhrend ein kleinerer, aber aufsteigender
Wettbewerber daran gehindert werden wiirde, seine vergleich-

baren Vorteile bekannt zu machen."

1) 'Im Griiene', 3. 45.

2) Vgl. dazu die Zahlenangaben bei GIESELER,
3.a.0., 3. 186 T,

3) Wir erinnern aber an die Begelung in den U3A, wo

Fernseh- und Rundfunkgesellschaften meist auch wahre

vergleichende Werbung in ihren Senduncen ablehnen,
¥gl. S. lo f.

4) a.a.0.
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Eine kongentrationsfordernde Wirkung der vergleichenden Werbung

)

ten, dic nock mit 'Kinderkrankheiten' versehen sind oder die

erwartet dagegen SPENGLER. 1 Sie konne leicht Neulinge ausschal-
aus Kapitalmangel nicht mit gleicher Miinze heimzahlen konnten.
Nur GroBunternehmen seien in der Lage, in eigenen Warentest-
instituten Angriffe oder die Verteidigung vorzubereiten und
mit eigenen Recitsabteilungen Angriffs- und Verteidungsprozesce

. 2)
zu fiihren.

Es ist fraglich, ob es fiir ein eingeftihrtes Produkt vorteilhaft
wdre, sich mit einem neuen, noch unbekannten gzu vergleichen.
Beriicksichtigen wir, daB die sog. Einfijhrungswerbung fiir ein

3) d.h. aber,
daB die grdBte Schwierigkeit fiir den Neuling gerade darin be-

Produkt in der Regel besonders kostspielig ict,

ateht, sich bekannt, auf sich aufmerksam zu machen, dann kdante
dem Nachteil, schlecht bei dem Vergleich abzuschneiden, ein
Vorteil gegeniiberstehen. Beides miiite gegeneinander abgewogen
werden, ehe man ein Urteil fallen konnte. Wir verweisen auf
spatere Ausfiihrungen, in denen diese Frage noch einmal be-

4)

handelt wird.

Al: weiteres Argument flir die Konzentrationswiriung vergleichen-

[63]

der Werbung wurden die im Anschlufl an die gesetzliche Zulassung
zu erwartenden hohen Prozefkosten angefiihrt. Da die Schwierig-

keit der Absrenzung zwischen zulissigem und unzulédssigem

1) SPENGLER, Albrecht - VOLP, FROMUT, Vergleichende Werbung,
ein Streitgesprdch, in: WKP 65, 3.124; vgl. auch 'Gesetz-
liche aegelung der vergleichenden #erbung nicht zweckm#Big',
otellunsnahme der Bundes-Kegierung, in: 5B 64, 5. 279 ff.,
insvesondere 5. 280;

BUREN, crunoc v., Kommentar zum Wettbewerbsgesets, Zurich
1957, 3. 66.

FILSECK, MOSER von, Zur Frage der vergleichenden Werbung, in
GRUR 63, 5. 186 T,

2) Vgl. Stellungnahme der B.-Regierung, a.a.0., S. 280.
3) Vgl. GIESELER, a.a.0., S. 234 f.
4) a,a.0., 5. 283,
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Vergleich zu vielen Gerichtsverfahren fithre, seien groBe, kapital
starke Unternehmungen im Vorteil, denn nur sie konnten solche
Prozesse fiihren, da ihnen dafiir eigene Rechtsabteilungen zur
Verfiigung stiinden. Diese Gefahr besteht. Ihre GrofBe hingt aber
davon ab, ob nach Zulassun- der vergleichenden Werbung in Zu-
kunft wirklich mehr Frozesse gefiinrt werden, als in den letzten
Jahren vei Nichtzulassung der vergleichenden Werbung. Eine

genau entgegengesetzte Wirkung wird nach der Angabe FUNK;)l

einer Klage im Falle wahrheitsgemBer Kritik wiirde der ProzeS-

von englischen Schriftstellern erwartet: "die Zulassung

sucht Tir und Tor offnen, weil ec viele Geschiftsleute dann
beziiglich der Giite und Uberlegenheit ihrer Ware auf eine ge-
richtliche Feststellung ankommen lassen wiirden und den Urteils-

spruch als willkommene Werbemittel benutzen wiirden."

AuBerdez mu3 gie Ab:renzung zwischen zuldssigem und unzuldssi-
gem Vergleich nichy unbedingt immer schwierig sein: wenn werbe-
vergleiche grundsitzlich zuléssig sind und die Werbeaussage
unzweifelhaf't wahr ist, dann niitzt auch eine noch so grofe
Recrtsabteilung nichts; das gleiche gilt natiirlich im umge-

kenrter Sinne, d.h. gegen eine nachweislich falsche

1, Hervorhebung von mir.

Ty Vel, 3, 113 ff.
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Behauptung eines mit groBer Recntsabteilung ausgestatteten,
kapitalstarien Unternenmens <ann von einem kleinen Konkurren-

ten ohne RAisiko erhoten werden.

5.52 Eigene 3tellungnahme

Die von der Werbung generell zu crwartenden nachteiligen
Wwirkungen fir Heine und mittlere Unternehmen und fiir 'New-
comer' wurder auf Seite 105 zusammengefaBt, Im folgenden

wird an jedem einzelnen Punkt untersucht, ob dieser Nachteil -
(fiir den Kleinen und den 'wewcomer') durch den zinsatz des
speziellen Wervemittels 'vergleichende Werbung' aufzehoben,

gemildert, verstiarkt oder nicht verindert wird.

a) Nachteile beim Marktneueintritt

Der erste Nachteil beim Marktzutritt wurde umschrieben: Die
Trtgheit, Gewonnheit und Markentreue des Verbrauchers erscrwert
die Neueinfihrung eines Froduktes. Bekannte Produkte werden

unbekannten vorcezogen,

Diese Feststellung gehort in den Bereich dec Rat:onalverhaltens
der Verbraucher und wurde dort z.T. schon behandelt. Wir er-
innern daran, daB SCHREIBER bei seinen empirischen Untersuchun-
gen nur bei oft wiederkehrenden und mit relativ geringen Aus-
gaven verbundenen Kaufakten gewohnheitsmaBiges Verhalten der
Verbraucher vorfand. Auch die Anhinglichkeit an eine bestimmte
varke wird unterschiedlich beurteilt: SCHRLIBER konnte in der
gleichen Untersuchung keine starken Anhaltspunkte dafiir finden,
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ndaB die Wahl bekannter oder neuer Produkte einfach auf Grund
der Tatsache, daB sie bekannt oder reu sind, einen beherrschen-

1)

den Zug aes Verhaltens der Konsumenten darstellt(e).”

Bmﬂﬂﬁu%{nmmt zu dem Ergebnis, daB die Markentreue von Produkt
zu Produkt schwankt und sehr wechselhaft ist. ar beruft sich
suf Untersuchungen CUNNINGHAMS 3), wonach z.B3. die Markentreue
der Kunden bei Mehl 83,5%, bei Pfirsichen in Dosen aber nur
54,6% betrug.

Wir brauchen die unterschiedlichen Auffassungen nicht weiter
zu diskutieren, es geniigt fiir unsere Zwecke zu zeigen, daid man
sich hier auf recht schwankenden Boden befindet. Uns inter-
essiert nur die Wirkung vergleichender Werbung asuf das Verhalten
der Verbraucher und damit in diesem Zusammenhang
auf die Konzentrationsbewegung der Wiritschaft. Ist das Argu-
ment, die Verbraucher handelten gewohnheitsmaBig und lieBen
sich an eine bestimmte Marke binden, tatsachlich falsch, dann
entfillt der erste Nachteil fiir den Marktzutritt, und wir
konnen die Wirkung vergleichender werbung auBer acht laszsen.
Ist dieses Argument aber richtig, so kdrnen wir unter Hinweis
auf unsere Ergebnisse bei der Untersuchung des Rationalver—
haltens feststellen, dal die vergleichende Werbung diesen erste
Nachteil des Marktzutritts mildert, indem sie die Verbraucher
zu Kritik und Uberlegung anregt und dem mit hoherem Bildungs-

und Aufklirungsgrad verbundenen wachsenden Sachinformationsbe-
diirfnis entspricht,

1) Vgl. S. 82.
2) a.a.0., S. 53 f.

3) Quelle: CUENINGHAM, Ross M., Customer Loyality To Store
and Brand, in Harvard Business Review, 1961, S. 134 f.
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Der zweite Nachteil beim Marktzutritt wurde umschrieben:
Mittels intensiver Werbung werden Prédferenzen fiir 'etablier-
te! Firmen und bereits am Markt befindlic e Frodukie geschaf-

fen.

In einem frilheren Abschnitt hatten wir rationale und irratio-
nale Prife.enzen unterschieden, Nur die irrationalen rréfe-
renzen wurden dabei als inkompatibel mit der homogeni tda ts-

und Priferenzenbedingung erkannt. Als an dem Wohlstandsmafistab
gemessener Nachteil beim Marktzutritt konnen wiederum nur irra-
tionale Praferenzen (in dem von uns definierten Sinne) ange-
sehen werder. Da nach unseren Erlauterungen vergleichende Wer-
buns in erster Lirie rationale Praferenzen schafft, fehlt bei
ihr also such der zur Diskussion stehende Nachteil beim Harkt-

gutritt.

Fine andere Frege ist aber, ob man mit Hilfe aieser Werbeart
schon durchr nichtvergleichende Werbung entst:ndene irrationale

Priferenzen avbauen kann.

Tie Préferenzen driicken sich in erzter Linie in der Voreinge-
nommenheit des Konsumenten fiir einen bestimmten Namen, eine
¥arke oder Firma aus. Diese- Vorteil des mit starker Werbung
ausgestatteten Produkt: entspricht auch derjenigen, den wir
insbe~ondere fur das grobe Mehrproduktunternehmen darstelltent
das gute 'Image' der Firra wird auch auf deren neue oderrnoch
unbekannte Erodukte iibertragen (Punkt funf der Vorteile grofer
Unternehmen im Vergleich zu kleinen). Insofern gelten die fol-

genden Uoerlegungen fir beide Punkte.

Ceht man von der an friijherer Stelle 1) gemachten Feststellune
aus, da8 es besonders groBer Werbeanstrengungen bedarf, ein
neues oder unbekanntes Produkt am Markt einzufiihren, so kann

1) vgl. S. 1o7 f.
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das betrerfende Unternehmen eventuell erhebliche Wertekosten
sparer, irdem es .uf ein bereits eingefiihrtes FProdukt dezug
nimmt. cntweder es nutzt dabei den goodwill des 'renozmierten'
Unternehmens fir sich selbst aus, indem es z.B. die qualitative
Gleichwertigkeit seines Yroduktes mit dem bekannten nachweist,
oder es gelingt ihm leichter, durch Aufdeckung bisher unbekarn-
ter Fakten {das kann .uch der niedrigere Preis sein), die fur
das bekannte Frodukt bestehenden (irrationalen) Praferenzen zu

2)

schwichen oder zu gerstioren.

Im ersten Fall nimmt also der Marktneuling in etwa #hn.liche
Vorteile in Anspruch, wie sie d.c Mehrproduktunternshmen 1at,
das mit seinem guten Ruf fur seine noch unbekannten Produkte
kostenlos werben kann, Der zweite Fall entspricht einer auch
bei GIESEL:R aufgezeigten Moglichkeit trotz hoher Reklameschran~
ken auf Jew Markt FuB zu fassen: "Der zugehende Anbieter ver-

sucnt dan:, aie Nachfrage mit lediglich informierender #deroung

3)

. . . . L. H
unt eine - merklichen Preisunterbietung zu gewinnen.

(Hervorhebung von mir).

Hier fallt cer vergleichenden Werbung eine sehr wichtige: Auf-

4)

ausre_chender (ualitdtstransparenz oft ErsatzmaBstibe zur be-

gabe zu: wir erinnern uns, daB die Yerbraucher in Ermangeluné

urteilung einmer angebotenen Leistung benutzen miissen. Als

1) Vgl. z.B. die praktischen Werbefille (1), (4), (6)s
5. 54 ff, und den Anhang,

2) Vgl. dagu die praktischen Werbefille (2), (5),
S. 35 ff.; (6)p, S. 138 und den Anhang.

3) a.a.0., S. 238; hnlich auch BACKMAN, a.n.0., S. 49:
"Markets which include heavily advertised brands often
carve out a niche by establishing a price differential
as corpared with the well-iknown brands”.

Ygl. auch unsere Ausfiihrungen zum Preisvergleich.

4) -"rglc So 430
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ErsatzmaBstab dienen z.B.Alter, GroBe, Ansehen einer Firma

oder auch der Preis der angebotenen Leistung., Dabei wird der
niedrige Preis oft als Indiz fiir minderwertige Qualitdt und

der hore Preis als Zeichen hoctwertiger Qualitdt angesehen. 1)
Will ein Anbieter lediglich durch Preisunterbietung ein neues
Produkt auf dem Markt einfiihren, so setzt er sich also der Ge-
fahr aus, daB sein Produkt als ‘'weniger gut' im Vergleich zu

den bereits auf dem Markt eingefiinrten und gut bekannten Produk-
ten eingeschitzt wird. Ist es ihm aver erlaubt, mittels ver-
gleichender Werbung die Epenbiirtigkeit oder Uberlegenheit seines
Produktes glaubhaft nachweisen zu konnen, dann diurfte die Preis—

unterbietung ener von Erfolg gekront sein.

Uie vergleichende Werbung wiirde also die in der Unkenntnis

der Kdufer bestehende Marktbarriere beseitigen helfen,

Fir die kKichtigkeit unserer Argumentation sprichi auch die mEr-

2)

fahrung eines amerikanischep Wervefachmannes: "us ist inter-
escant festzustellen, daB in den U3A vergleichende Wertung am
haufigsten von denjenigen Firmen oetrieben wird, die nicht
fihrend auf ihrem Gebiet sind. Im allgemeinen rangieren die
Firmen, cie. den Vergleich als #crbemittel bemutzen, an zwelter,
dritter oder vierter Stelle. Man versucht also, aiese weniger

gefragten Produkte zuf die Lbene des finhrenden Froduktes zu

zrreben,

1) vgl. 5. 43 f.
2) 'Im Griiene', 5. 64.
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Es s0ll an dieser Stelle auf einen entscheidenden Unter-
‘schied zwischen der Juristizchen und der wirtschaftlichen
Argumentation aufmerksam gemacht werden , denn dasselbe
Argument vird von den Juristen gegen die Zulassung der ver-
gleichenden Werbung gebraucht, wahrend es vom wirtschafi-
lichen Standpunkt aus fiir die Linfithrung dieser Werbemethode

ins Feld gefiinrt werden kann:

Es handelt sich um die Ausnutzung ues guten Hufes eines be-
reits eingefiihrten Konkurrenzproduktes.

Vom juristischen Blickwinkel her benutzt in erster Linie
der derbende beim werbevergleich den guten Ruf des mitbe-
werbers in unlauterer Weise als Vorspann fiir seine eigenen
Zwecke. 1) Demgegeniiber sieht der Okonom eine positive Wir-
kung darin, da8 Produkte kleiner hersteller oder unbekannte
Produkte den Goodwill groSer Firmen und gut eingefiiLrter
Produkte, die bereits mit einem gewissen Monopolisierungs-

grad ausgestattet sind, fiir sich ausnutzen konnen, wihrend

fiir die GroBen die umgekehrte Moglichkeit xaum besteht.

Positiv ~ann ciese Wirkunc deshalb sein, weil cie eventuell
wirtcchaftlicrer Machtkonzentration, die produktion-technisch
nicht gerechtfertigt ist, entgegenwirkt und weitere damit
Zusamenhéngende Nachteile (Hemrung des technischen Fort-
schritts, ungerechte Einkommensverteilunc, ineffiziente Fro-

duktion usw.) eventuell v-.rmeiden hilft.

Dem juristischen Umwerturteil stehen also eine Reihe moglicheT

okonomi:cher Vorteile gegeniiber,

1) vgl. RGZ 143, 5. 366,
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b) Vorteile grofer Unt:rnehmen

Der erste Vorteil groBer Unt-rnehmen im Vergleich zu kleinen

wurde umschrieben: Es besteht eine Werbekostendegression.

Die meisten Griinde, die fiir eine allgemeine Werbekosten-
degression sprachen, srelten auch speziell fiir vergleichen-

de Werbung. Wir sehen keine ins Yewicht fallende Moglich-
keit, dieser Kostendegression durch den Gebrauch vergleichen-
der Werbeaussagen zu begegmen, Allerdings diirfte sich diese
Kostendegression bei der vergleichenden Werbung wegen des in
der Regel geringeren Mindestaufwands nicht so sturk auswir-
ken, wie bei der mit hohen Etats betriebenen nichtvergleichen-

den Werbung.

Der zweite Vorteil grofer Unternehmen im Vergleich zu kleinen
wurde umschrieben: Hanche (auch indirekte) Werbekosten sind
fix (insbesondere Ausgaben fiir Marktforschungz und eigentliche
Werbeplanung). Obwohl uns keine empiriscren Deten hieriiber
zuganglich waren, besteht die Mo. lichkeit, daf die aguf der
Mitteilung blofler Tatsachen basierende vergleichende werbung
weniger Mittel fir Markiforschung und Werbeplanung verlangt,
als die iliber Anmutungen wirkende Reklame. Dafiir sprechen

folgzende Griinde:

l, s ist viel schwieriger, das UnterbewuBtsein und verbor-
gene Gefilthle mi{ werblichen ‘'Ansprachen' zu erreichen und
zu beeinflussen, als iiber den Verstana wirkende, einfache
und =ofort einleuchtende Feststellungen iiber Produkte zu

machen,

Wir verweisen suf die Auzfiihrungen BBUCKNERs, in denem
die erbung ja auch tatsdchlich als Teil der Produktion
angesehen wird, die das 'Rohprodukt’ erst gum Fertigpro-
dukt werden l&Bt.l) Diese 'Produktion’ erfordert heut-

1) vgl. s, 4l.
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gutage enorme 'Produktionsanlagen', in denen Texter,
Psychologen, Grafiker, Marktforscher, Produktmanager u.a.
dem Produkt den 'letzten Schliff' geben, indem sie es z.B.
'psychologisch aufladen', d.h, bestimmte Assoziationen

hervorrufen, ein 'Image' kreieren usw.

Da die Konkurrenz ebenfalls mit gefithlsbetonter Werbung
arveitet, wird es immer schwieriger, sich von den anderen
abzuheben. Das gelingt nur, wenn jemandem etwas ‘Neues'
einfallt oder indem man mehr fir Werbung sufwendet als die
Korkurrenten. Man ist also gezwungen, einen groSen Teil
der fnergie und der Kosten in die 'bessere' Werbung zu in-
vestieren, wdhrend bei cer Anwendung rational argumentie-
render, vergleichender Werbung diese knergien fiir die Ver-

: ]
besserung des Produktes selbst zur Verfiigung stehen konnten.

Allerdings stehen den Kostenersparnissen bei der Anwendung
vergleichender Werbune u.U. zusidtzliche Kosten gegeniiber,
die durch die vorher rotwendigen genauen Priifungen und Tests
der verglichenen Produkte notwendig werden, Dabei kommt es
vieder auf die Art des Vergleichs an: bloSe Preisvergleiche
bei identicchen Frodukten 2) und Werbung mit vergleichenden

3)

Warentestergebnissen erfordern z.8. keine solchen zusatz-

lichen bsosten.

Ler dritte Vorteil grofBer Unternehmen im Vergleich zu

1) Die praktischen Werbebeispiele geigen allerdings, daB
die Vergleiche oft mit gefiinlsbetonten Werbeaussagen
vermischt zind.

2) Vgl. z.0. die praktischen Werbefalle (6)P. (7)9,’5. 138 f.
3) Vgl. S. 152 ff.
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kleinen wurde umschrieben: Es besteht eine #serbewirkungsprogres—

sion,

Wir konnten keine empirischen Daten finden, die {Tir eine
nennenswerte abweichende Wirkung bei vergleichendén Werbeaus—
sagen gesprochen hdtten. Allerdings vermuten wir, daB die
vornenmlich iiber die ratio wirkende vergleichende Weroung
schon mit relativ geringerem Mitteleinsatz eine Nachfragewir-
kung erzielt als ﬂichtvergleichende Werbung und da8 die mit
wachsenden Mitteleinsatz zu erwartende Nachfragesteigerung
flzcher verlsuft als bei den anderen Werbearten. Diese Verw
rutung unterstiitzt TETZNER 1)

'inschauungswerbung' nur dann wirtschaftlich sei, wenn :zie

, wenn er meint, dafl die sog.

2)

Davei stoGen wir a.sr bereites auf die letzte noch zu priifende

massiert auftritt im Secensatz zur vergleicnenden Werbung.

Frage, ob der bei cer Aerbung generell erforderliche hohe

Mindestaufwand bei der vergleichenden Weropung -zringer ist.

Der vierte Vorteil groBer Unternehmen im Vergleich zu kleinen
wurde umschrievens Fir erfolgreiche Werbung ist ein bestimm-

t«r hoher Mindestaufwand erforderlich,

Neben TETZNEX, dessen Meinung wir soeben erwahnten, sind noch
weitere Autoren der Aiffassung, daB der fir eine errolgreiche,
vergleichende Werbung erfordsrliche Mindestaufwand geringer ist

3)

"dal die vergleichende Werbung einen bedeutend hiheren Aufmerk-

als derjenige fir die sog. 'Suggestivw-rbung'. VOLP schreibt,

samkeitsgrad erreicht als die Werbung, aie sich auf die Her-
ausstellung der eigenen Vorteile beschrinkt. Das zeigt das

1) a.a.0., S. 587.
2) Hervorhebung 7on mir.
3) a.a.0., S. 129,
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groBe Interesse, das die Offentlicnkeit vergleichenden Waren-

)

tests entgegenbringt. >’ Das bedeutet, dz? Unternehmen mit

kleinerem Werbeetat den gleichen Werbeerfoiz erzielen kinnen

wie beim Einsatz konventioneller Werbeaussagen." (Hervorhebung

vbn mir).

Ub diese Behauptungen richtig sind, hingt weitgenend davon ab,
- wie die Verbraucher auf vergleichende Werbeaussagen reagieren,
ob sie sich von den darin enthaltenen Wervebotschaften eher
beeinflussen lassen als von nichtvergleichenden werbebotschaf-
ten. Die beriicksichtigung des noch unbefriedigten Verbraucher-
interesses an Sachinformationen, das wir bei der Untersuchung
des Rationalverhaltens der Verbraucher feststellten, lassen uns

diese Frage bejahen,

Auch verschiedene Werbeagenturen halten - wie mir auf meine
fraren erkldart wurde - vergleichende Wervurns zumindest gegen-
wertlg fiir wirksam und wenden sie auch teilweise an, indem sie
manchmal bewuBt Unterlassungsklagen in Ksuf rehmen, die meist
zu spat kommen, wenn die Werbekampagne scror 'gelaufen' ist.
Ucder sie bewegen sich gern bewuBt auf dem srat, der die ver-
botene vergleictende Werbung von der zulgscigen richtvergle’

chenden Werbung tiennt. 2)

Es kann allerdings sein, da8 eine starke Nacnfrarewirkung
vergleichender ﬁerbung Zwar nach ger gesetzliichen iMeuzulassung

einiritt, 7' aber mit der Zeit wieder verlorenzeht, wenn

1) Vgl. aber Punote 2), S. 129,

2) Hierzu kinnte z.B. ein Teil der jlingeren Bundesbahnreklame
cezéhlt werden, die die Vorteile der 3ahr gegeniiber dem

Kraftfahrzeug herausstellt. (® Alle reden vom Wwetter -
wir nicht ....")

3) Vieles, was neu oder ungewohnt ist, erregt erst einmal
groBere Aufmerksamkeit,
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das Interesse der Verbraucher durch die zahlreichen,
sicher sich zuch widersprechenden Vergleiche zuriickgeht,
weil sie sich daran gewdhnt taben, Diese Vermutung wird
durcn die Aussage BARTS 1) unterstiitzt, eine Ausdehnung
cer vergleichenden Werbung in den USA werde nicht erwar-
tet, und er meint: "schreierische Behauptungen dieser Art

2)

werden sich einfach gegenseitig unwirksam machen.

Alles in allem scheint urs aber der Mindestaufwand er-
folgreicher vergleichender Werbung relativ gering zu sein.
Die wahrheitsgemdaBe Ankiindigung einer freier Tankstelle,
sie verkaufe das gleiche “arkenbenzin, das sonst ijberall
-,65 Dt kostet, fir -,53% DM, erfordert wenig #erbemittel,

ar. inrem Erfolg 1dt sich aber wohl kaum zweifeln.

5.5% Zusamrenfassung

éir stellen noch einmal die Einfliisse vergleichender Wer-

tung auf den Marktzutritt und die Unternehmensgro8e zusanmmen,

die von cen generell erwarteten Werbewirkungen abweichen:

1) BART, Peter, Vergleichende Werbung in den UJA
(5onderbericht fiir die New York Times), in:
WRF 63, 5. Zo.

2) In die gleiche Richtun. zielen Nachrichten in: 'Der
Sviegel', Jg. 1966 Heft 21, S. 76 und in: ‘Die Jelt’
v. 28.10.1966, Warentest nicht mehr interessant?', denen
zufolge die Auflagenziffern cer Jeitschrift 'Der Test’,
die sich mit vergleichenden Warentests befaBt, sirken.
zitiert nach: BOLLACK, G., Die Haftung bei der Veroffent-
lichung von Warentestergebnissen, in: MA 1968, S. J.
Dies stellt allerdings nur eine von vielen Moglichkeiten
dar, den Auflagenriickgang gu erklsaren.
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Die vergleichende ¥erbung tendiert zu einer Aufhebung
der Martzugangszchranke - wenn es sie iiberhaupt geben
sollte -, indem sie die Verbraucher zu rationalerem
handeln anregt und dzdurch z.B. die Loslosung von irra-
tionalen rréferenzen zu einem eingefiinrten Produkt er-

leichtert.

Die vergleichende Werbung schafft iiberwiegend rationale
Priferenzen; sie hilft, durch intensive Werbung entstandene
irrationale Priferenzen abzubauen und {oder) rationale

Priaferenzen fur das neue Produkt aufzubauen, 1)

-\

Es besteht die Vermutung fiir eine schwichere Werbewirkungs-
progression. Dies hingt zusammen mit Punkt 4:

Der Mindestaufwand [iir eine erfolgreiche vergleichende
derbung ist geringer als bei nichtvergleichender, insbescns

dere guggestiver, Wertung.

Alles in allem ervarten wir von der Zulassung vergleichen-
der Werbun~ eher eine Tendeng gur leichteren sinfihrung
neuer froduxte (wenr :ie tatséichlich handfeste Vorziice

aufweisen) and zur Unte stiitzung kleinerer Unternehmen.

1) Genauso gibt es allerdings auch irrationale Priiferanzen

fir neue Produkte, aie damit eb-nfalls abgebaut wiirden.



- 131 -

6., Vergleichende Werbung und Produktdifferenzierung

Die Vorteile der Produktdifferenzierung liegen ummittel-
bar in einer feineren Abstimrung des Angebots an die uner-
meflichen uné dauernd sich verdndernden Bediirfrnisse 1) und
nittelbar in der Moglichkeit intensiveren Wettbeweros auch
auf solchen Markten, wo d-r Frei:wettoewerb - asuz welcnen

2)

Griinden auch immer - nicht voll funktioniert.

Iie Produktdifferenzierun- kann :uf verschiedene Arten durch-
gefiihrt wercen; eine davon ist die derung, KRUSE 3) unter-
scheiget technivche, dictributive una informatoriscne frodukt-
differenzicrung. letztere wira mittels Werbung gescnaffen.
oM;ttel cer .nformatori.chen rroduxtdifferenzierung ist die
Werbung, mit Hilfe geren augserlicn unsichtbare und vorher

unp -achtete qualitutive Veranderungen durch ent:prechende
Informationen ge: sgnsumenten erst bewuBSt gema ht werden." 4)
Gb uberhaupt eine informatorische Produxtdifferenzierung stati-
gefunder. »3%, i3t nicht immer an objektiven Lriteriern zu mes-
sen, entscheiagnd ist, daB sie ir vewuBtsein des Verbraachers
5)

erfolgt ist. Damit kommen wir wieder auf frithere Unter-

1) Vgl., etwa: ABXTT, a.a.0., 5. 68 ff.und lo5 ff.;
ARUCKNEH, a.m.0., S. 36 f.

2) vgl., etwa: HAIN, a.a.0., 3. 115 ff.;
HEU3S, a.a.0., S. 67 ff.;
KANTZENBACE, a.3.0., 5. 47.

3) a.a.0., 5. 45 ff.
&) RIEGER, Eorst, a.a.0., 4. 25.

5) Vgl. CHAMBERLIN, Edward Hastings, The Theory of
Monopolistic Competition, 7. Aufl., Cambridge 1956,
S. 213; KRUSE, a.a.0., S. 48.
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suchungen zuriick, und.wir fragen:

Erstens: verringert die vergleichence werbung die nur
ins VerbraucherbewuBtsein einsuggerierte 'psychologische!’
Produktdifferengzierung ?

Und zweitens: wenn ja, ist dies ein kachteil oder ein

Vorteil 2

6.1 Verringert die vergleichende
Werbung die psychologische
Produktdifferenzierung ?

Entsprechend der Unterscheidung des Verbr.ucherverhaliens
ic 'rationales' und ‘irrstionales' Verhalten kann man
zwischen rationaler und irrationaler Produktdifferenzierung
unterscheiden. Beide Begriifspaare :ind miteinander ge-
koppelt, Da sich die irrationale (rationale} Produktdiffe-
renzierung im Bewultsein des Verbraucners erst bilden muf,
ist irrationales (rationales) Verbraucherverhalten der poden,
auf dem die irrationale (rationale) Froduktdifferenzierung
erst entstert, Wir konnen daher guf weitoere zrlauterungen
der Begriffe verzichten und die in den Abechnitten 3.7 und
4.2 zusarmengestellten frgebpisse iicernehmen: Demnach for-
dert die vergleichende Werbung tenderziell die Ratiomalitat
des Verbr ucherverhaltens und erzeugt iiberwiegend rationale
Priferenzen, so daB man eher einen Abbzu irrationaler Pro-

duktdifferenzierung ver vergleichender Werbung erwarten kani.
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6.2 Vorteil oder Nachteil 7

Die Vorteile der froduktdifferenzizrung haven wir bereits
kurz dargestellt. Gekldirt werden mud aber noch, ob speziell
der Abbau irrationaler froduktdifferenzierungen als Vor- oder
Nachteil anzusehen ist,

Folgt man BRUCKNER, 1)

dann ist auch und gerade die iiber
Emotionen wirkende Werbeansprache niiizlich und die teilweise
Seseitigung irrationaler Produktdifferenzierungen nachteilig
zu pewerten. Denn "wo es sich um sachlich gar nicht oder

wenig heterogene Giiter handeit, gewinnen Anmutungsqualitaten

des Produktes, wie sie _uch von der Weroung vermittelt werden,
~ghen Einfluf auf die Entscheidung des Nachfragers. lhrer be-
darf der Verbraucher und nicht vo.lstindiger sachinformatioren,
wenn er in jedem Augenblick so handeln will, dal er auf Grund
der gegebenen Ausgangssituation und der Zukunftserwartungen
die ihm am glinstigsten erscheinende Lage gewinnt ...”2)
Und weiter heiBt es: "Es ist die Werbung selbst, die Waren
aus Objekten produziert, die nur noch fur den Techniker

3)

'Fertigerzeugnisse' sind."

Daraus ergiot sich schlie@lich seine Folgerun. : "kine starkere
Rationalitdt der werblichen Ansprache bei geichzeitigem Ver-
zicht auf eine Anzahl von emotionalen, symbolischen oder physiog-
nomischen Gualitdten der Werbemittel und der Pacxung wirde

(in vielen Fallen, K.-K.P.) das Produxterlebnis teils zerstoren,

1) op. cit.
2) a.a.0., S. 52.
3) tShbenda, S. 53,
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teils verandern, wire also, wenn =chon ethische begriffe
verwendet werden sollen, unwahr. Die Tiuschung liegt ...

1)

in der 'Versachlichung' der Produktinformation ..."

KLAGFER 2) ist dhnlicher Meinung: "Wenn Werbung also dem
Verbraucher neue Ausdrucks- und Lebensbereiche ercffnet,

80 ist sie echte Information...."

Demgegenijber machen andere Autoren auf die Nachteile irratio-

3) hat 2.3.

naler Produktdifferenzierun;: aufmerksam. D. RECK
anhand empirischer Untersuchungen staatlicher Zinkdufe wvon
bestimmten Konsumgiitern festgestellt, dal Freise und Kosten
sinken konren, wenn beim Kiufer diejenigen Priferenzen (d.h.
hier: Produktdifferenzieruncen) beseitigt werden, die auf einer

nicht objektiv erfalbarer Heterogenitit der Produkte beruhen.

Im Abschnitt 5 wurden bereits al- weitere Nachteile die ar-

schwerung aes Neueintritts zum Markt und eine Konzentrations-
T T gy S

tendenz erwdhnt, beides miegliche Folren der durer 'Zuggestiv

Reklame zufgebauten Produktdifferenzierung.

1) tbenda, S. 151; vgl. unsere Ausfithrungen auf S. 84 f,
insbesondere d:s dort unter der FuBnote 2) gebrachte
Beispiel. Zur Kritik vegl. 3. 87.

2) a.a.C., 5. B0,

%) The Effect of Buying Policies on Products and Prices,
II. J1. of Farketing, Bd. XZVI, 1952, 3. 409 ff.,
zitiert bei KRUE, Albrecht, a.a.G., 3. 134.
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6.3 Zusammenfassung

Die vergleichende Werbung verringert die 'psychologische!
(*irrationale') Produktdifferenzicrung, Gleichzeitig be-
steht die Moglichkeit, daB sie andere Differenzierungsarten,
beispielsweice die 'technische' Produktdifferenzierung, for-
deft. 1)
Die Vor- und Nachteile des Abbaus psychologischer Frodukt-
differenzierung miiszen gegeneinander abgewogen werden. Das

geht nicht ohne Werturteil, und dss Ergebnis hanst letztlich
von den Zielvorstellungen und Bediirfnisser des einzelnen Ver—~
brauchers ab, U.E. steilt die Mitteilung, das Medikament A

sei dem redikament b - pharmazeutisch gesehen - vollkommen
gleich, koste aber die Hilfte, auch eine Produktdifferen-
zierung dar, da vorher subjektiv unterschiedene Frodukte num

zu subjektiv undi oojektiv gleichen Produkten "verwandelt"
werden, Zwar wird vielleicht aae gefiinlsmefiige Vorliebe fir
Produkt B damit zerstort, gleichzeitig wird aber die Preiz-
aifferenz um so deutlicher, der Aktiomsparameter Preis kinnte
also wirkunssveller eingesetzt werden. AuBerdem wiirde die voll-
kommene 3Substitutionsmoglicikeit beider Produkte bekannt und
der Austaschrprozel damit erleichtert. Beides dient dem ‘{freier

Wettbewerb® !

Wirde man aber heispielsweise durch eine vergleichende Werbe-
angeige erfahren, dafl die "per Zufall" in einer exclusiven "Bou~
tique” entdeckte teure Halskeite, die man demnachst vorschen-
ker wo.lte, in gleicher Art und Giite im Warenhaus 'X' zu einem
"Spottpreis" zu haben ict, so wire nichr leicht zu entscheider,
ob der Abbsu gewisser irrationaler Préaferenzen zugunsten der

Sachinformation einen Vorteil oder Nachteil beseutete,

Ss kommt also auch auf die Art des angebotenen Produkts an.

1) Vgl. dagu unsere Ausfihrungen auf 3. 161 f,
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7. Preisvergleichs als Sonderfall

vergleichender Werbung

7.1 Praktische Werbefdlle und
ihre rechtlicne Beurteilung

7.11 Gerichtsurtelle

1
1), )
Ein bekanntes Nachrichtenmagazin hatte bel voller Namens-
nennung Waren und Preise mehrerer Pelzhandelsunternehmen
verglichen. In dem Artikel wurde u.a. auch behsuptet, das
Pelz-Versandgeschift eines pestimmten mitbewerbers (spater
Kldgerin vor Gericht) verdanke seine Erfolge nicht zuletzt der
'weitverbreiteten Branchenunkenntnis pelzputzsiichtiger Damen
und die Persisner-stiickméntel (streifenmsntel) bestiinden bei
der Kligerin aus schierem Abfzll ... aus Flickarbzit.'
Die Verfasserin ci?ses irtikels hatte sich vorher I.forma-
tionsmaterial bei einem Konkurrenten (dem spiteren Beklagten)

geholt und diesen vor der VerG fentlichung mehrmals besucht.

In erster und zweiter Instanz wurde aem Unterlassungs- und

Schadensersatzanspruch der klagerin stattgegeber, wihrend der
8GH die auf § 1 UWG gestiitzte nlage u.a. deswegen abwies, well
die Presseinformation im offentlichen Interesse eirer Aufxkld-

rung iiber wettbewerbliche Tatbestdnde liegen wiirde.

1) BGH, Urt. v. 10.1.1968, in: BB 68, S. 682. Die
einen Preisvergleich beinhaltenden praktischen
derbefdlle sind mit dem Index 'p' gexennzeichnet.

2) Ebenda, S. 682.
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(2) o

Der Prospekt eines Uhren- und Schmuckeinzelhindlers ent-
nielt Abbildungen von Ringen, Uhren usw. mit jeweiliger
Angabe des fabrikempfohlenen Preises. Auf der Riickseite
standen die (niedrigeren) Preise des Einzelh#ndlers und
der Hinweis: "40 % kounen sie sparen, wenn 3ie bei uns

kaufen.,™

1)

Dazu urteilte der BGH:

"Verkauft ein Héndler bestimmte Industrieerzeugnisse 4ok
unter dem empfohlenen Richtpreisen, wihrend die iiberwiegen-
de Mehrzahl seiner am “rt befindlichen Mitbewerber die emp-
fonlenen Richtpreisec fiir die gleichen Erzeugnisse dersel-
ben Herstelier einhzlt, dann darf er in der Werbung auf die
Mogiichkeit einer Sraparnis von 40 % auch dann hinweisen,
wenn die Verbrzucher darin einen V-rgleich wit den hoheren

Preiszen der #itbewerber erblicken.”

(3 2

Zine Einzelhandlerin fiir slektroartikel warb wahrheitsge-
msB in einem Werbeschreiben mit dem Satz: “Freie Preise in

3)

einem freien Markt, die (mindestens) 20 ¢ unter dem emp-

forienen Richtpreis liegen.”

Diese Werbung wurde in erster Instanz u.a. als vergleichen-
de Werbung fir unzuldssig, in zweiwer Instanz dagegen fir
zulassig erklart.
(4) 4

P
In einem Fernsehinterview hatte ein Unternehmer wahrheitsge-

ms8 gerufert, daB er beispielsweise Herren- und Damenarmband-

1} Urt, v. 23.2.1968, in: BB 68, I. 8. 350 f.

2) BGH, Urt. v. lo.6.64, in: GRUR 65, S. 96 = NJW 64 II,
S. 2247 ff.

3) Auf das Wort 'mindestens' wurde spiter auf einen Einspruch
hin verzichtet.

S ougE, Urt. v, o.lo.6%, in: 32UR €4, £, 200
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uhren, aie im Fachgeschdft 5o0,- biz fo,- D kosteten, fiir

28,—~ DM verkaufe,

Das Landgericht hielt diese werbung fir zulassig, Oberlandes-
gsricht und BGH beurteilten sie dagegen als unzuldssige ver-
gleichende Werbung,

1)
(5) p
£in minzelh#dndler hatte dern Verkauf vorn seit einiger Zeit
preisgebundenen Marken-Uhransatzbindern {£lastofixo und Fixo-

flex) in de- Tagespresse wie folgt angerindigt:
"Ein weiterer Beweis fiir unsere leistungsTahigkeit:
Original Elastofixo und Fixoflex

Uhrenarmbinder

nur 1&,- DM

Diese Werbung wurde u.a. auch als unzuldssige vergleichen-

de Jderbung unt:rsagt.

T.12 Aus den Akten der Zentrale
zur Bek#mpfung unlauteren
wettuewerbs (Zzbud)

2)
(6) 0

Das Werbeflugblatt eines Einzelhdndlers enthielt folgende
Angaben:

"250 g Butter DM 1,68 atat: iiblicherweise
DM 1,85 bis 1,85,

Liese Butter entspricht in Frische urd Cuslitdt mindestens

der sare, die 3ie sonst in X-0rt xaufer kcnrern., Lassen Sie

sich nicht beirren, sondern urteiien sie selbst, uncé zahlen
Sie fir eine ware nicht mehr alc undedingt notwendig."

1) OLG Frankfurt, Urt. v. 16.1.58, in: GRUR 52, S. 9i.
2) wver Wettbewerp 63, o. 45,
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1)
(7 .

¥eeeSie wissen ferner, daf x—y-Eierteigwarun trotz der grofen
Qualitdt um 2o bis 40 Pf. pro Pfund preisginstiger sind."

@)

"Kiihlschrank .... i4o Liter Inhalt nur noch 318,- DM netto
einschliesslich Gemiiseschale. (Normalpreis 49c,- DM)."

(9)p

Werbung einer Discounter-Kette:

"Unser Tip: 3chreiben Sie nun bitte hinter unsere Preis-
angaven auf aem Kassenzettel die sonst iiblichen Preise.
Rechnen sie éann bit-e die Endsumme diezer fufstellung sus.
Ziehen Sie bi:te hiervon % Barrabatt ab, die 3ie dabei er-
halten wiirden, 3ie werden staunen, wiecviel Sie beim Einkauf
Zu X-y-Discountpreizen sparen.”®

7.13 Rechtliche Beurteilung

der Fidlle

Grundssatziich sind zwei vercschiedene Arten des P.eisver-

gleicns zu unterscheiden:

1. Der Vergleich des eigenen {(niedrigeren) Preises einer-
seits mit aem ‘'Listenpreis', 'empforlenen Richtpreis’,
‘unverbindlichen Richtpreis', *'fabrikempfoi.lenen Preis'
oder dem 'gebundenen Preis' andercrseits. (Fglle {2)p,
{3)p, (5)r usw.).

2. Der Vergleich des eigenen Preizes rit dem dez (der)

Konkurrenten. (Falle {1)p, (4)p, (6)p usw.).

Zu 1:

Aua den Gerichtsurteilen und aus der juristischen Fachlite-

1) Felle (7)p bis {9)p alle in: Der Wettbewerb, Hitteilungen
der ZzBuW, Heft 1 {1964), S. 5 f.
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ratur geht hervor, daB diese Wettbewerbshandlungen weniger

wegen ihres Vergleichscharakters, als vielmehr wegen ihrer

1)

Allerdings wird auch der y 1 UWG in den Urteilsbegriindungen

- mOglichen Irrefihrung der Yerbraucher abgelehnt werden.

mitheranrezogen, weil in vielen Fillen auch eine Bezugnahme auf

Mithewerber enthalten ist.

Irrefiihrend kinnen vor allem die Vergleiche @it den sog.
'kondpreisempfehluncen' sein, bei denen der Hersteller ab-
-sichtlich tiberhohte Preize empfiehlt, uasit der Hindler mit

einer 'Unterbietung' werben kann. 2)

-abet entsteht die Schwierigkeit zu entzcheiden, ob aer emp-

forlene Preis iib.rnoht ist.

Den jingeren Gcriéhtsurteilen, insbesondere uen BGR-Urteilen
vom 23,2.1968, 3) vom 5.1.196¢ 4) und vom lo.¢,1964 5) ist

zu cninelien, daB der Vergleich de: eigenen Preises mit dem
empichlenen michtpreis (Li§tenpreis usw. ) unter der pedingung
zuldssig ist, daB eire Irrefiihrung der Verbraucher ausgeschlos-
sen ist. Vor allem carf nicht der Anschein srwsckt werden,

der Anbieter gewihre einen relativen Preisvorteil, der in

dirklichkeit gar nicht gegeben ist, wemr der zum Vergleich

1) D.h. Rechtsgrundlace fir ein Verbot solcher WerbemaBnahmen
ist nicht in erster Linie § 1 UWG, sondern sind eher § 3 UWG
und die entsprechenden Vorschriften des Rabattgesetzes. )
Aulerdem kann ein Verstof gegen Vorcchriften des GWB bezyg'
lich der Anmeldung von Freisempfehlungen oder die Preisbin-
dung der zweiten Eand vorliegen.

2) Vgl. PLASSMANN, Norbert, Jer Werbevergleich mit Preisemp-.
fehlungen, in: NJW 65 I, S, 235,

3) BB 68 II, S. %50 = KJW 68, S. 746.
4) KIW 66 11, S. 1947,
5) NJW 64 II, S. 2247.



- 41 -

angegebene Richt- oder Listenpreis nirgendwo verlangt, sondern
Tiktiv festgesetzt wird. Jedenfalls werden solche Freisver-
gleiche nicht mehr auf Grund des § 1 UWG als unzuldssige ver-

gleichende Werbung unterbunden,

Auch das Bundeskartellamt sicht derartige Preisvergleiche

nicht als unlauter an und lebnte daher die Ziniragung einer
Wettbewerbsregel fir den Zentralverband des Araftfahrzeug-
handels ao, derzufolge ein Hinweis "20 % untsr Listenpreis®

1)

verboten sein =sollte,

Zu 2,3

Die Gerichte verbieten aver Werbeaussagen, bei denen der eigene
Preis mit dem des Konkurrenten verglichen wird, wegen VerstoBes
) A’lerdings finden

in Jingster Zeit auch hier neue Bewertungskriterien Eingang

gegen die guten Sitten gemdB § 1 UWG. 2

in die hochstrichterliche Entscheidung, wie 7.3. aus dem BGH-

Urteil zu Fall (1)p ersichtlich ist.
7.2 Okonomische Beurieilung der Preisvergleiche

7.21 Vergleich zwischen eigenem Freis

und empfonlenem Richtpreis

In der richterlichen Beurteilung der Vergleiche zwischen
eigenem Preis und dem unverbtindlichen Richtpreis macht sich

eine Auflockerung in dem Sinne bemerkbar, daG derartige Werbe-

1) Bundeskartellamt zur vergleicherden Werbyng, :in:
BB 63, S. 492 ff.

2) Vgl. z.p. Urteil des BGH v. 9.10.63, NJW 64, S. 818;
Urt. des BGH v. 13.11.51, GRUR 52, S. 416;
Urt. des RG v. 13.2.34, RGZ 143, 5. 362 ff. und den
Fall (4) p, S. 128 1.,
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aussagen dann fur zulissig gehalten werisn, wenn csie den
Kdufer nicht irrefiihren, Dicse juristischer osedenken gegen
eine moglicne Irrefiihrung soilten nicht zu eirnex Verbot sol-
cher Preisvergleicre fithren: Dadurch wiiréde nur am Symptom
kuriert, wdahrend die Ursachen unbehelligt bleiven; dad die
Preisvergleiche die Ksufer irrefiihren k'nnern, ist doch die
Folge der oft iiberhohten 'Mondpreisempienluncen' seitens der
Hersteller. Gerade durch Vergleiche de- niedrigen tatsdchlichen
Verkaufcpreise mit den iiberhthten nicntprsisen wird der nicht
marktkonforme Preis erst ersichtlich. Der Kiufer wirc kritisch
gegeniiber dieser 'empfohlenen Preisen', die so ihre Glaubwir-
digkeit verlieren. 1) Der méglichen Verwirrung aer Kaufer, be-
stehend in dem falschen Glauben, sie erlangten einen wirklichan
Preisvorteil, stent also eine Aurkldarung der Kiaufer gegeniiber,
bestehend in der Aufdeckung und Beseitigung uberhohter Preis-

empfe:ilungen.

Wagt man oeide ¥irkungen gegzereinander ab, 30 wird man, aus-
.enend von der allgemeinen .rfahrung, das sich wirkliche Kauf-
vorteile mit der Zeit herumsprechen, die Au’klarung der Kaufer
und die damit verbundene Unterhohlung oder gar Beseitigung
gesantwirtschaftiicn picnt zu recntfertigender iiberhonter
Preisempfehlunger hoher bewerten miissen, :1s die — nur

voriibergerende - mogliche Irrefiihring der Verbraucher.

Hier liegt der Vorteil des Preisvergleiche: also micht so
sehr in der Vermittlung neuer wichtiger Marktdaten, sondern

eher in der Seseitigung oder Abschwiachuns schon bestehender

1) vgl. PLASSMANN, a.a.0., 5. 236.
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falscher Marktinformationen, Nicht die Ankiindigung, der freis
liege 20 % unter dem empfonlenen Richtpreis, ist am wichtig-
" sten, sondern die sich aus den sic* haufenden Werbefiallen
dieser Art ergebende JScnluidfolgerung: Hichtpreise, empfonlene
Verbraucherpreise oder wie auch immer sie genannt werden sind
oft iiberhoht, wanrscheinlich gibt es giinstigere Einksufs-

guellen.,

7.22 Vergleich zwischen eigenem

Preis und Konkurrenzpreis

Die Gerichtsurteile lassen erkennen, daB die Interessen der
Wettbewerber selbst hoher vewertet w-rden als diejenigen der
Kguferschaft, bzw. das xein schutzwiirdiges Interesse der Ver-
braucher oaer anderer Interessengruppen an Preisvergleichen
als gleichrangig anerkannt wird. Daraus entspringt die Nicht-
zulassung vergleichender Werbung im allgemeinen, wobei Preis-

vergleiche nicht ausgenommen werden.

sine kleine Ausnahme von dieser generellen Nichtzulassung
machte nur Fall (1)p, aer aber insofern eine Besonderheit ent~
hdlt, als hier die Li.formation ir Form eines Pres-einterviews
an die Offentlichkeit gelangte und :as schutzwiirdige o¢frent-
liche Interesse hier in erster Linie in der unbehinderten Um-
terrichtung der Presse durch einen Wetibewerber liegt. Demn
wortlich heiBt es in der Urteilsbegriindung: "Bestcht an dem
Gegenstand der Information ein schutzwiirdiges I:iteresse der
Allgemeinheit, so kinnte eine uneingeschrankte Binoung der
Mitbewerber an die stiengen Regeln des detibewerbsreckts su

"einer Behinderung der Presse bei der Erfiillung ihrer im
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Grundgesetz verankerten Aufgaben fithren. ... Wird dies be-

riicksichtigt, so mul davon ausgegangen werden, da3 bei der

Unterrichtung der Presse durch einen Wettbewerber das schutz-
wiirdige Interesse der All:emeinheit an einer Aufkldarung iiber
wetibewerbliche Tatbesténde, an denen die Uffentlichkeit ein
ernsthaftes Interesse hat, bei der Abwigung mit den durch die
Information moglicherweise verletzten Interessen eines Mitbe-

- 1
- Werbers den Vorzug verdient," )

Vom Gkonomischen Standpunkt aus i:t aber ein starkes offentli-
ches Interesse an PreiSVergleichen.auch unzbhingig von dem
Grundsatz der Pressefreineit vortanden, und der Unternehmer
nandelt auch dann in sffentlichen Interssse, we.n er aus eigen-
nitzigen Motiven in seiner Werbung Preisvergleiche anstellt.
Das Interesse der Uifentlichzeit bestert nimlich in einer
oesseren Marktinformation und an einer Ver-tarkung des Preis—
oaer Gualitdtswettbewerps mit allen daraus resultierenden Vor-
tetlen, die letatlich zu ciner besseren Giterversorgung der
Ailgemeinheit fihren. Fir solche Preicvergleiche treffen alle
diejeniren positiven Argurente zu, die schon bei der Unter-
suchung allgemeiner vergleichender Werbeaussagen angefiihrt
wurdien, Hese Vorteile wiegen aber sum 3o schwerer, weil ihnen
kaur die bei anderen Weroevergleichen moglichen Nachteile

geeniiberstehen: Werden z,B, die Preise von zwei icentischen

1) BB 68, 5. 683; vermutlich hitte der BGH die gleichen
Aussagen des beklagten Hindlers als Verstol gegen die
guien Sitten ‘emif § 1 Uwg angesehen, wenr sie z.5.
in einem von ihm selbst angefertigten rlugblatt ver-

reitet worden wiren,
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Glitern de= gleichen Herztellers bei verschiedenen Hindlern
verglichen, s0 sind sinseitigkeiten, Teilwahrheiten und

Irrefithrungen weitgehend ausgeschlossen.

Ja, die einseitige tkonomische Betrachtungsweise fiihrt sogar
zu einem der BGH-Entscheidung entgerengesetzten Zrgebnis:
Gerade weil die vergleichende Werbeaussaze durch ein Presse-
interview in die Offentlichkeit getragen wurde, konnte sie
unzulidssig sein! Mit Hilfe des Interviews erlangte nimlich
der Hindler einen moglicherweise groBen Werbevorteil, ohne
etwas dafiir bezahlen zu miissen. Damit ist aber die fir eine
Wetitbewerbswirtschaft notwendige Chinceugleichheit nicht mehr

gegeven,

Ganz #hnlich ist Fall {4)» zu beurteilen: auch hier fand

die Werbeaussage im Kahmen einés Interviews statt., Der befragte
Unternehmer ernielt dabei kosienlos wertvolle Werbehilfe einer
tffentlich-rechtlichen Anst:lt und erlangte damit gegeniiber
seinen Mitbewerbern einen Wettbewerbsvorteil: Werbesendungen
im Fernsehen haben eine besonders groBe Werbewirkung, was

schon caraus hervorgeht, daB8 die fiir Werbung f.eigegebene Sende-
zeit bei weitem nicht ausreicht, die Nachfrage zu befriedigen.
Verstdrkt wird u.E. die Werbewirkung noch dadurch, wenn die
Aucsage wihrend einer *objektiven' Informationssendung, also
auBerhald cer offiziellen Werbesendu.gen erfolgt. Dabei ist
allein schon die Tatsache, im Pernsehen interviewi gzu werden,
von groflem #ert fiir die 'Public-Relations' eines Unternehmens,
ganz abgesehen von der un:._ttelbaren Reklame fiir das Produlkt
selbst, Nur wenn alle Anbieter gleicher Produkte die Moglic .-

keit hitten, in Pernsehinterviews zu wort und 'ins 8ila’' zu

~
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kommen, wire die Chancengleichheit gewahrt. Das kann aber
ter den gegebenen Umstdnden keinesf:lls angenommen werden,
Vielmehr entscheiden die Fernsehanstalten {bzw. die Presse-

redaktionen), welchem der Wettbewerver der Yorteil gewahrt

¥ird und welchem nicht.

In den beiden oben erwihnten Fallen wiirde aus ckonomischer
Sicht nicht der Preisvergleich selbst, der nur vorteilhaft
1st, sondern die Art, wie dieser Preisvergleich an die Of-
fentlichkeit gelangt, Bedenken hervorrufen und moglicherwei-
ce zu einer Ablehnung fiihren,

Ein krasses Beispiel fiir eine richterliche rntacheidung,
die Okonomisch nicht vertretbir ist, bildet Fall (1) der
allgemeinen Beispiele vergleichender Werbung ('Bromural')-

mier wurden einem Unturnehren durch GerichtsbeschiuB weitere
: -2 B . ir-
wonorolgewinne garantiert ©° und die Mdglichkeit eines star

keren Wettbewerbs mit daraus resultierenden Preis=senkungen
unterbunden., Bei diesem sachverh:1t entfdilt auch das wirt-
scrafilich richtige Argument, daB gewissze Monopolgewinne

als Anreiz fir Neuerungen und Pionierleistungen notwendig sind,

~) vel. S. 54 f.

2} Das Reichsgerichti ist sich dessen bewu3t, denn in der

Lrteilsbegriindung heiBt es:

"Dieses Verhalten der Beklagten (- daB sie durch Vergleich
mit 'sromural' die jahrelangen Aufwendungen der Hersteller-
firez fir die Binfiihrung des Produktes fir sich ausrutzte,
K.-K.P.-) wird weder dadurch zuldssig, dal das Patent der
Kldgerin erloschen, die kerstellung iec Mittels also frei
geworden is=t, noch dadurch, dsd die Kligerin, wie die Be-
klarte behsuptet, in der Vergsngenheit durc: ihre #onopol-
siellung an dem Mittel gut verdient rat.” R3Z, 143, 5. 367-
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da das Produkt der Kldgerin bereits 2o Jahre lang den

Patentzchutz zenossen hatte.

Ein anschauliches Argument fiir die Notwendigkeit von
Preisvergleichen ist auch die Mitteilunz WERNEF3, 1)

die Zeitschrift 'test' habe bei einer Umfrace festige-
stellt, daf bei einem Kiichengerat in Geschidfien einer
Strafle die Preise zwischen 59,- und 83,- DM lagen, Mit
Recht weist WERNER darauf hin, daB das Verbot eines Hin-
weises auf diese Preisunterschieae denjenigen Hiandler
schiitzen wiirde, der fiir 89,- DM anbietet, und dal die Zu-
lassung auch die Konkurrenten dariiber aufkidren wiirde, wann

und wieviel sie ihre Preise senken miiten, um im Wettbewerb ..it-

nalten zu kignnen.

Bei dieser Verbesscrung der Harkttransvarenz auf der Angeoote—
seite ist such xein zunehmendes Parailelverhalten, d.h. Aus-
schaltung des Wettbewerbs, zu befirchten, da des Ziel der
Preisvergleiche gerade darin liegt, d.e eigenen (gﬁnstigen)
Preise von den (hdheren) Konkurrenzpreisen abzuheben. Das
fiihrt u.U. nur zu einem Parallelverkalten auf der niedrigeren
Preisstufe, weil die Konkurrenten cich gezwuncen sehen, im

wettbewertskampf mitzuhalten.

Diesen Freisvergleichen liegt alsc eire ganz andere Motiva-

tion zugrunde, als beispielsweice den Hitvteilungen der sit-

2)

glieder 'identifizierender’ Preismeldestellen: bei den hier

1) WERNER, Claf, Zuldssigkeit und Gremzen der objektiv
vergleichenden Werbung, Diss., Koln 1367, S. 103 f.

2} vgl. z.b, HOPPMANN, Erich, Preismeldestellen und Wettde-
werb. Einige Demerkungen zu den wettbewerbstheoretizchen
Grunalagen der neueren Diskuzsion iider Preismeldestellen,
ins wuw 16 (1966), 5. 1lo f.;

WoLL, a.a.V., 3. 2ol.
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zur lebatte stehenden Preisverglieichen sind die Wettbewerber
bestrebt, ihren ginstigen Preis der harkigeyenseite (Nachfrage-
seite !) bekarntzuzeben. Jie raber kein Interesse daran, nur
die Preise de:r Mitbewerber zu erfzhren, um curch Parallelver-
nalten den Wettbewerb zu beschrinken. ms ist nur dann sinnvoll,
mit Preisvergleichen zu werben, wenn der Wettiewerber seinen
Kunden mitteilen kann, daf sein Preis ginstiger oder minde-

stens penauso ginstig wie derjenige seiner Mitbewerber ist.

Jedenfalls sind solche Vergleiche geeignet, den Preiswettde-
Werb zu verschirfen, was im {nicht aur tko-.omischen) Interesse
eines Ausleseprozes:es, ciner keovilisierung von Kriften und

der daxit verzundensn optimalss Siterversorgung liegt.

Ein Verfass r meint, die éulazoung des Freisvergleichs berge
die Konzentrationsgefahr in =:icr und versucht dies an einem

2)
neispiel zu errellen, daz rier sircgemall wiedergegeben wird:

Auf der sarkt befinden sich verscriedene Marken Zahnpasta
gleicher, mittierer Qualitst, die -,9 bis 1,10 DM kosten. Ein
Hersteller < hoht aurch intensive Werbung seinen Marktanteil
und kommt dann "auf den Geaarken, cen Preic guf -,60 DM zu

senken”. Diec kiindirt er -ureh vergleichende Werbeanzeigen mit

1) 'Identifizierende! Preismeldestellen haben dagegen den
Zweck, den Wettbewerbern die Prejce {vei voller Namens-
nennung} oexanntzuge.en. Die pekanntgabe richtet sich
also einseitig an die Angeboisseite, Vgl. HOFPMANN,
Preismeldestellen .,,, 8.5.0.;

WOLL, a.a.0.

2) FILLECK, Moser von, a.a.G,, S. 18€.
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folgendem Inhalt an: " Meine bisher zum Tubenpreis von 1,- DK
verkauf'te Zahrpasts entspricht in ihrer Reinigungskraft den
zum Tubenpreis von -,90 bis 1,lo DM ~erkauften Mirkenzahn-
.pasten ... Ich habe den Tubenpreis meiner Zahnpasta auf -,60
gesenkt ,.." Der Verfasser sieht dann folgende Wirkung:

"Wire ein solcher Frejsvergleich erlaubt, so wiren die Wettbe-
werber vom Markt verdréngt, ehe sie ihrerseits in der lage
waren, zus der Preissenkung des fithrenden Zahnpastenherstel-
lers entscprechende Konsequenzen zu ziehen." Dieses Beispiel

sei an die Gegebenheiten der Praxis angepaBt !

Ub die von dem Verfasser dieses Beiapiels erwartete Markt-
verdriangung aer Konlurrenten tatsidchlich eintreten wiirde,

8011 nicht im eingelnen untarsucht werden, moglich wire sie
nach den gemachten Voraussetzungen schon., Aber gerade die
Vorausseizunger. siud sehr unrealistisch: Wieso schafft es
einer der Hersteller, curch intensive Werbeaussagen seinen
morktanteil zu erhohen und daraufhin den Preis um 4¢% zu
senken, warum kinnen aie anderen aas nicht? Dieses Verhalten
ist z.8, denkbar, wenn der Hersteller bereits vorher eine
gewisse M.rktmacht besitzt; (etwa ein Konzernunternehmen,

das die entstehenden Verluste durch Monopolgewinne auf anderen
Sektoren deckt.) Die nach der Preissenkung auftretende Kon-
zentrationswirkung (im Sinne einer Absatzausdehnung des preis-
senkenden Her-tellers auf Kosten der iibrigen Hersteller) ist
aber dann nicht der vergleichenden Werbung, sondern anderen
Ursachen gzur Lest zu legen. Das von dex Verfasser angefilhrte
Beispiel zeigt nochstens Provleme des Uligopolkampfes oder
des sog. Unterkosienverkaufes un, trifft aber nicht die Pro-
blematik vergleichender Werbung. Denkbar wiren s.p. folgende
Fdlle:
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Der preissenkende Ancieter will seiner Konkurrenten

vom Farkt veraringsr, irder er gurziristiz Verluztprelse

in Kauf ni-mt, cie =r nach cem Ausscheidern des Gegners
wieu.r e€rhcéhen will. lies<s Ziel kann er z.B. erreichen,

wenn er uver ein bestimmtes MaB an Farktmacht verfiigt.

Auch bei degressivem Xosterverlauf kinnte ein voriibergehen-
30 3

der 'Unterkostenveriauf! {n der Absicht erfolgen, Nachfrage

ninzuzugewi:men, um in einen gin-tireren Kostenbereich zu

2)

kommen,

hichtaie versieicrenie serbuny i:: .arn Ursache der Harkt-

verdrzneang, zord-rr. .ereits bes-erende marktmscht oder

beztimmte Kostzsnstrukturen in einer Hranche.

Uie terdenziell konzentr:tio:. shemmende wirkun,s vergleichender
seroung Filt natirlier auch fiir Preizver.leiche, wobel ciese
oft noch aen Vorte.l besitzen, serr billig zu sein, wenn
nawlich die Mitteilung eiriger Freise genigt, eine starke

Werbewirkuns hervorzuruten,

1} Auf die unfangreicre Problematik ae= sog. unterkosten—
verxaufs «ann hier nicht eingegancern werden. Vgl. nierzu
z.p. DA¥, nenrik (. van, Preisunterbietunsen als Midbrauch
wirtsenaftlicrer Facht und al- unzuldssiger Wettoewerb,
Basel 1935;

FIKENTSCHER, ®olfgang, Die Preisunterbietung im Wettbewerbs-
recht, 2.Aufl., Eeidelberg 1962;
MERKEL, rudolf Die Bekampfung unzulissiger Preisunter-
bietungen, Koln 1962;
RASCH, Harold, Preisstellung unter Selbstkostem, in:

WuW 1953, 3. 3&7 ff.

2) Diese {verlegung soll z.s. von Benry FORD erfolgreich in
dic Tat umgesetzt worden seir, vg.. ¥, a.8.0., S. 2%
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7.25 Zusammenfassung

Preisvergleiche bieten alle Vortcile der anderen Werbe-
vergleiche, bergen aver weniger potentielle Kachteile,

besonders wenr aer Preisvergleich sich zuf gleiche Pro-
dukte desselben Herstellers beziebt: 50 sind binseitig-
keiten, Teilwahrheiten und Irrefiihrungen wenig-r zu er=-

warten,

Preisvergleiche sind auch geeignet, schon b:stehende
falsche Marktvorstellungen, wie iherhohte Hersteller-
Preisempfenlunzen ('Mondpreisempfehlungen'), Kaufschein-

randel u.d., zu beseitigen,

Preisvergleiche, die iiber Presse- und Fernsehint:rviews
usw. an die Uffentlichkeit gelangen, sind rnicht un:edenk-
licher, sondern vorsichtiger zu behandeln als Prelsver-
gleiche, die die Anbieter selbst anstellen. andernfalls
ist die fiir eine Wettbewerbswirtscnaft notwendige Chancen-

gleichheit nicht mehr gewahrt.

Nicht nur auf der Nachfrageseite, sondern auch auf der
Angebotsseite wird aie Markttransparenz verbessert, ohne
dai die Gefahr des Parallelverhaltens bestiinde. Der Preis-
wetfbewerb wird verschirft.
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8. Werbung mit Ergebnissen vergleichender wWaren-

tests al= Sonderfzll cer vergieichenden Werbung

Im folgenden geht es nicht um 4 .e Problematik der vergleichen-
den warentests selbst, sondern allein um das Fir und Wider der

Werbung nit Testergebnissen. 1)

8.1 Praktische Werbefslle und ihre

rechtliche Beurteilung

(1) 2

Die Testzeitschrift 'DI’ hatte die ieistunzefahigkeit

von Levensmitteleinzelrandelsg:schsften getestet und dabei
ein Unternehmen giinstig beurteilt. Jer betreffende Hindler
stellte daher ir seinem Schaufenster 2% Eefie der Testzeit-

schrift so auf, daB die Testergebris:ze gu lesen waren, wobel

1) Auf die ir .e» Literatur angofiitrter Unterschiede zwischen
vergleicrencer #ersung und vergleicrender w3 -rntests sel
DuUr xurz :ing .wiesen: Ler warentest sei ouche der Verbraucher
und diere cer objeictiven szeninicrmation, wahrend aie ver-
gleichende w-roung cie Absatzstelgerung ¢es Unternehmers
bezwecke und als In-trument im We-toewerbsk:.apf eingesetzt
wiirde. (WILL, #ichael R., warcntest und Werbung, Abhana-
lungen zum ‘rbeits- und Wirt:oenaftsrecht, deidelberg 1968,
S. 13; ZAW-Grundsiétze fiir die Werbune mit den Ergebnissen
vergleictender warentests, in: WiP 1965, S. 252). Der Unter-
schiea liegt also im Motiv, nicht uncedingt im wrgebnis!
AuBerdem vergleiche ger warentest pur verschiegene Produkte
menrerer kersteller (verschiedere Fabrikate, verschiedene
Dienstleistungen), wihrend die versleichende wWerbung aich

S

cie unterschiedlichen Preise fiir das cleiche Proauxi ver-
gleiche. (GUDIDE, a.a.0., S. iof).

2) 16 Koln, Urt. v. 29.1.1963, in: Ma €%, 3. 268,
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die sein Geschift betreffenden Textstellen rot umrandet
waren. Auserce:r warb der Handler in geitungsanzeigen mit

den worten: "Aitt- beachten Sie cen DM-Test Nr. ... vou ..."

Dieses Verralten wurde gerichtlich wegen VersioBes gegen das

Verbot cer vergleichenden Werbung gemsR § 1 Uwe untersagt.

(2) V)

Zwei Unternehmen stehen beim Verksuf wvon Autolacken im Wett-
bewerb. In einem Testbericht, der von einem Journalisten der
Zeitschrift 'A...' durchgefiirt und in diezer Zeitschrift ver-
offentlicnt wurde,schnitt der ieck 'A,..' dec einen Unternehmens
viel besser ab als d=: Erzeugnis 'D...' dec Konkur:-enzunter-
nehmens., lDeraufnin lieS die Herstellerin des 'A...'-lackes
Sonderdrucke die. =3 Testberichtes herstellen und an ihre Kund-
schaft verteiien. Jac Gerich: veranladte auf Antrag des Kon-
kurrenzunternermens die He:stellerin von 'A...'-lack, iiese

~ Werbung zu untcrlassen,und verurteilte sie wegen VerstoBes
gegen das Verbot der vergleichenden Werbung auf Schadensersatz.
Das Gericht weist in der Begriindung ausdriicklich darauf hin,
daB dieses Urteil unabhiéngig von der Tatsache sei, daf der
Test nicht von einem unabhingigen Testinstitut, sondern von

einem Journalister der Zeitung durchgefiihrt worden war.

2

)2

Ein Hersteller von Fischkonserven hatte in frospekten eine
Zusammenfassung eines in der Zeitschrift 'test' verdffentlich-

ten Testberichtes verbreitet,

1) 1G Diisseldorf, Urt. v. 4.8.1964, in: WHP €65, S. 29%4.
2) LG Hamourg, Urt. v. 25.8.67, MA 67, S. 571 f.
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Diese Werbung wurde ihm verboten, weil rie als vergleichende

Nercung gegen § 1 UWu verstoSe.

(4) b

Ein Unternehmer stellte im Fenster des ersten Stockwerkes seines
Geschaftes die vergroferte fotokopie einer Pressenotiz aus der
'#clt’ aus mit der Inhalt, die Verbraucherzeitschrift 'Di konne
cach einem Urteil des ULG Jisseldorf wieder cehaupten (nach-
dem vom Antragsteller eine cinstweilige Verfigung gegen diese
sehauptung der 'Di' durcheesetzt worden war, K.-K.P.), der
Antragsteller setze von den erhoiten watalogpreisen unterschied-
licke Prozentsitze ab und tausche dacurcr den Kunden nur voOT,
aall er billiger verkaufe. In #ir -lickkeit liege aber der Ver-
ksur'spreis fir die von antrigoteller angebotenen Unren iiber

den in allen Lindern iiblichen Verkaufspreisen. Der Aushang
dieser Pressenotiz wurde wegen Verstofes regen das Verbot ver-

gleichezder W-rbung untersact

aU3 giesen vier Gerichtsurteilen der letzten Jakre geht hervor,
da8 die Werbung mit Testergcbnissen nicht andors behandelt wird
al:s snder- vergleichende Jerbeaussagen, 4.h., da3 sie gemal

§ 1 UWG grundsitzlich verboten ist,

In der juristischen Fichliteratur 2) wird oft die grund-

sdtzliche Zulassung oder eine differenzierte Behandlung der

1} VLG Disseidorf, Urt. v. lo.9.63,

2) Vgl. z.¥. GODDE, Jurgen, orenzen und Zulissigkeit
der Werbung .it Warentests; in: DB 1967 I, S. lo74-Bo;
<IiCK, Yera, urganisation und Auswertung von darentests,
BB 63 11, s. lo27-31;
WoiEK, H., Homogenituit als Gutsqualz tat, ing HdSW,
8a. IV. 3, 7363

WL, , a.a.0.
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Weroung mit ¥arentests gewiinscht., So wird vorgeschlagen, Test-

werbung dann zuzulassen, we.n sie nur die objektiven Liforma-
1)

2)

oder wenn die Mitbewerber nicht namentlich genannt wiirden.

tionsdsten und keine subjektiven Werturteile enthalte,

DaB nur Werbevergleiche mit 'objektiven' informationsdaten
zuldssig sein sollten, geht =schon aus der Forderung nacn
*wahren' Werbeaussagen hervor, ist also eine selbstversténd-
liche Voraussetzung. Das eigentliche Problem besteht aber in
der Unmoglichkeit, irmer genau zwischen subjektiv, objektiv,
wahr und unwahr unterscheiden zu kirmen. Wenn ein ‘estinstitut
z.3. ein rrodukt nach ganz besti.mten Kriterien priift und da-
nach anhand eiper Punktskala Noten verteilt, oie von 'sehr
empfehlenswert' bis 'nicht empfehlenswerti' reicrnen, dann
kann man diese Emy‘e-lungen als objektiv bezeicrrnen. Anderer-
seits liegt aber cchon ein subjektives Momert in cer Auswahl
der Kriterien, aie dac Testinstitut mehr oderT weniger.will-

xirlich treffen kann,

Die Namen uer Mitbewerber sollten genannt weraen. s gibt kein

wicntiges Argument gegen diese Forderung, wonl aver eines dafiir:

1) Vgl. GIEFER3, Hans-Werner, weroung wit Testergeobnissen, in:
WRP 64, S. 285-294;
HEI3EKE, J., Werbung nit vergleichenden Warentestis, iui:
aud o7, 3. 19-25,

2) B0CK, Cormel J., Vergleichende warentests, rIW-schriften-
reihe, Heft 20, Hrsst., E. ULMER u.a., K6ln u.a. 1564,
3. 25 ff,
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Beatehende i:rationale Prifercrzern, die mit cem Namen

ines besiimten Hersteller:z .~z7:= cines rrolen, der viel
Werveaufwand treibt) vervunder zina, kinnten abrcbaut werden,
wenn das Produkt des petrefferdsr Ferstellers in dem Test

" N
relativ schlecht abschneigut, —’

8.2 Die Jtanirun<te der Testinstitute
selbst, 2er wzropewiritschaft und

der Verorziucherverbande
©.21 3S-andvinkt der Testinstitute

Fast alle groffen Testinstitute - zu cden Ausnahmesn zghlt z.B.
'TM' - verbieten uie Werbuns miv irren Testergebnissen.
Paragraph 14 der Satzung der 's-ifunc warentest' schreibt

z.8, vor, dal die Stiftung "=2.le szcismeten Malnahmen zu tref-
fen hat, um einer Verwendun- dcr von ihr vercffentlichten
Unter ruchungzergebnisce zu ssroezwecken entgegenzuwirken.”
Einige Autoren sind der Ancichti, dal die Grinde fir das Ver-
pot nicht so sehr Verbraucherfreunalicnkeit oder moralische
Bedenxen der Testinetitute, -ondsrr erer verlegerisch-
wir:zcraftlicner Natur seien: mar Turcrtet aie sbhingigkeit

vor der. Unternermen, denen Puclikationsrecnte kiurlich iiber—

1) vgl. auch unsere Ausfy runcen 2uf 8. 121 ff.
2) Vgl. z.8. *Ix Griene', a.a.u., S. £5.

3) zitiert bei 4. HELKE, a.5.G., 5. 19,
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lassen werden, und mochte sich den guten Ruf der Unpartei-

1)

lichkeit erhalten.

§.22 Standpunkt der Werbewirtschaft

Der Standpunkt der Werbewirtschaft, soweit er von dem
tZentralausschul der Werbewirtschaft' reprasentiert wird,
kann so gusammengefa&t werden: 2) Warentest und Werbung
haben unt-=r=chiedliche Funktionen; wdahrend ersterer der
objektiven Information diere, bezwecke letztere die Absatz-
steigerung; Informationen seien dabei nur Mittel zum Zweck.

Daraus resultiert die Aulennungs der Werbung mit Testergeb-

nissen.

8.23 standpunkt der Verbraucherverbénde

Die 'Arbeitsgemeinschﬁft ger Verbraucherverbanie e.V.'

"stimmt ,... der ﬂerb3ng mit Testergsbnissen zundchst in
vollem Umfangze zu", 3) macht aber die Erfiillung einiger dbedin-
gungen zur Auflage. Es diirfen z.B., nicht nur Ausziige aus einem
Warentest, sondern es mud aer gesamte Test verdffentlicht

werden, An die Tests selbst miissen hohe Anforderungen zestellt

1) Vgl. 'Im Griiene', 5. 85
#IlL, 8.a.0., S5. 14.

2) Grundsdtze fiir die Werbung mit den Ergebnissen ver-
gleichender Warentests, in: Jahresbericht des ZAW 1965,5.138.

3) Werbung mwit sarentestergebtnissen, in: verbraucherpolitische
ko respondeng (vpk), Nr. 9/1966, 5. 1.




- 158 —

werden, um eine Irrefihrung der Verbraucher zu vermelcen.
anzonaten sei "Jedec Menr arn Publizitit eines opjektiven und
richtigen warentests .... vor Vertraucherstandpunkt aus zu

1)

pegriifen. "

huch die Vertreterin des Schweizerischen Konsumentinnen-
bundes erachtete diese Art von Aerbung als wertvoll, da eine
weitaus grifBere Zahl von Verbrauchern in den GenuB der Test-

2)

information gelangten.

8.3 rwigener (ckonomischer)

Standpunkt

Vergleichende Warentests, aie von unabhingigen Institutionen
gewissenhaft durchgefiihrt werden, sind in der BRD und vielen
anzerer lindern erlaubt, da ibhre Liitzlichkeit fiir den Ver-
oraucker und die gesamte Volkswirtscraft anerkinnt wird.
Das Ziel der {arentests ist ja eine moglichst objektive Be-
richterst: ttung iiber solche rarktdaten, die dem Yerbraucher
eine rationale Auswahl derjenigen am Markt befindlichen Giite~
gest:ttet, die seiner Budiirfnisstrukt .r am besten angepalt
sind, Man sollte meinen, daB die wahrreitsgemzBe Verbreitung
cleher I-formationen ganz imw Sinn: dieser Vercraucheraufkla-
rurg liegt. Tatsigchlich befiirworten - wie wir eben zeigten -
auch. die Yertreter der Vervraucherveroinde die wercung nit

Yustergzbnizsen,

. . . . - - . < ing
vemzegeniibe. steht die ablernende Haltung der hechtsprechulfy
cie die bachteile fir die Wettbewerber selbst hiher veran-

schlagt als aie Vorteile der Verbraucher. Die anssblichen

1) Lbenda, s. 3.

2) 'Im Criene’, 5. 55 f.
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und tatsdchlichen Nachteile fiir die Wettbewerber selbst
und i:e Vorteile Fiir die Yerbraucher sind denen der anderen
vergieichenden Werbeaussagen dhnlich und wurden dort bereits

ausfiihrlich beschrieben.

Einige besonderheiten sollen aber herausgestellt werden:

8.3%1 Konzentrationstendenz

Bei Warentests und damit auch bei der Werbung mit den Test-
ergebniss-n wirkt sich eine leicnte Konzentratioustendenz zus:
‘Aus der satzungsgemiRen Bestimmung ces Deutschen Warentest-
institutes 'stiftung sarentest', daB our saren mit bestimmten
Namen und {(berregionalitd:i gepriift werden diirfen, entstenht

1)

eine benachteilisuie xleiner und unbekannter Herstelleg.
Alleir durch die oft uniibersehob:rc Fille des Angebots )

sind Pestinstitute .ezwungen, cine Auswahl zu treffen, bei der
¥srvepartikel gegeniiber anonymer Ware und lberregional angebo-
tene srzeugnisse gegenitber regional angebotenen zrzeugnissen

bevorzugt werden,

Aber selbst mittelmiBiges Abschneiden bei solchen Pests wird

von vielen Ynternehmern als vorteilhafter angesehen, als liber-

haupt nicht genamnnt zu werden..4)

1) SCEGLTEN, Sigrid, Industrie und Warentest, in: Warentest,
DINT-Schriftenreihe, Heft 97, S. 32.

2) 5CHERHORN, a.8.0., S. 52, berichtet, da8 z.R. 1962 in der
B8RD mindestens 25¢ Wohnwagenmodelle und 191 #ber loo
Kleinbildkameras angeboten wurden ! ( uelle: 'DM' 17, 1962,
S. 5 und 'DM' 6, 1961, S. 40.)

3) HUPTBNRAUCH, Roland, Vom Nutzen der Stiftung Wareatest fur
wirtschaft uné Verbraucher, in: MA 68, 5. 270.

4) vgl. HOEPTLER, nainer, wirkungen neutraler Warcntests suf
Industrie und Handel, in: MA 1963, 3. lo5l.
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Kach den Angaben HOETTLEEs muSte z.B. ein englisches Test-
institut bei der Priifung von Rasenminern unter 170 verschie-
cener. rrocukien wihlen. Die Wakl fiel auf die schon bekann-
‘teren Frodukte meist griBerer Firmen, so dass kleine Unter-

nehmen oder auch Seuverscheinungen von vornherein benachteiligt

waren,

Derselbe Verfasser gibt aber gleichzeitig zu bedenken, daf
umgekehrt <leinen Unternehmen und neuen Frodukten mit Hilfe
vergleichender Warentests grofe Marktchancen eroffuet wirden,
¥emn diese frodukte als die besseren aus einem vergleichenden
Aarentest rervorgingen, Damit ersparten sich die betreffenden
Unternenren enorme Werbeanstrengungen, die inre Krifte sonst

Ubersieiger wiirden.

£3 Wird schﬁerfallen, zahlenmsfic -enau abzuwdgen, ob bel den
vergleicnerden dar:ntests die Ercffnuns reuer M-ritchancen fur
bisher un-ekannt: Produkte cder das Jotr chweigen (im walrgten
Sinne dez Wortes) dieser srzeugnisse sciwerer wiegt. 1) Eine
eindeutige Tendenz zu stirkercr Konzertration oder -egen die

Konzentration ist jedenfalls nicht von vornherein zu erwarten.

tine mzfpehlune fiir die Auswahl der zu testenden E Erzeugnisse

S0.1 aber gegzber werden:

1) BUTTENRAUCH, a.a.0., 3. 271, teilt fiir die Stiftuns war=n-
test cit, daB dort auf besonderen Wunsch kleinerer Unter-
netren geren Produkte “nach Moglichkeit" getestet werden;
deswegen werden in der Zeitschrift 'tesi' die demnichst
angterenden Waren vercffentlicht. Insofern wird die Benach‘
teiligung kleiner Unternekmen abremildert.
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Ist dzs Angebot eines bestimmten Erzeugn.sses sehr differen-
ziert, sc dalf nur ein geringar Frozentsatz der Hersteller im
Test ocerick-ichtigt werden karnn und ein groBer Prozentsatz unbe-
ricksichtigt bleiben muB, dann ist die Gefahr am groBten, dal
die scror bexannten und iiberregional verbreiteten Erzeugnisse

in die Wzhl xommen, Bekannt sind solche Erzeugnisse oft mit
Hilfe eines groRlen Werbeaufwandes geworden, den sich wiederum

nur <aritalstarke Unternehmen leisten konnen.

Die Informationsleistung eines solchen Tests ist aber sehr
gering, da der vermitteite Ausschnitt aus dem gesamten Anrebot
visl zu =lein ist. Dem Verbraucher niitzt es nur wenig, wenn
man i~ Jaten iiber zehn bekannte iarken genau mitteilt, wahrend
er iib-r ciejenigen von weiteren huraert Marken nichts erfahrt.
Gleicver Ansicht i:t SCHwRHCRK: "Je groBer die Zahl der Varian-
ter, deste weniger ist es auch dem vergleichenden #arentest

. : : 1)
mjzlicr, ausreichende Marktiibersicht zu vermitteln ..."

HU™TeNZ.5C0k ist allerdings der Meinung, da8 die im Yest ent-
haltener allgemeinen warenkundlichen Erlauterunsen dem Ver-
braucher azuch beim Kauf anonymer dare helfen konne.

Diese warerkundliche Funxtion ist aber nicht Hauptaufgabe ver-

gieichernder Warentests und darf caher nicht iberbew-riet werden.

Ist 3:s angebot eines bestimmten Erzeugnisses relativ klein
und g-reehoar, so dad alle oder doch annshernd alle am Markt
befir-iichen Erzeugn.sse getectet werdern konnen, d:nn ist

erstens iie Gefahr des Toischweigens urbekannter Frodukte

l,} S.8aVey 5- 59-
2) a.a.i., 3. 270 f.
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ausgescnaltet und zweitens ist auch die I.formation fiir
den Verbraucner wertvo ler, wean er ein lickenloszes Bild

seiner Kaufmoglichkeiten erhilt.

vie Testinstitute sollten daher nur solcre #ar:zn testen,
bei aenen das Angebot nicht uniibersesvar i:t uni bei denen

. m¢glichst alle Anbieter berlicksichtigt werden kinnen.

8.32 Forderuns des technischen

Foftschritts ?

ain méglicner Vorteil kinnte auch ser Anreiz zur Verbesse~
runs und Neueinfihrung vor Produkten sein. SUTTZNRAUCH L
welst darauf hin, daB in vielen Fallen die nersteller Mingel
tereitigten, die durch ver:-leichende warentests gefunden

warden. ZahlenmaBig sei der udurch entstehende Nutzen alier-

dinrs nieht erfaipar,

vie seitschrift 'D-' oringt z.8. unter cer zandnotiz:

"#as geschieht, wenn o Mifstande und kznsel aufdeckt ?

drei seispiele, bei denen die betrorfenen #¥irmen den Mangel
~ehoosn bzw. die frodukion dec kritisierten Frodukts auslaufen

lieiden.

HOETTLER sient eine Chance Tir die mintijnrin- neuer froduxte,

“alls alese in vergleicrende sarentects . iteinbezogen wiirden.

Sizser Anrsiz zur 'Verbe:serung' der *rodukie Dow. zur be-
seitigung von Mangelr it aber nicht nur von ler Weroung mit

len Ergesni-sen vergleichender warentests, sondern von der

1 a.8.0., S. 270.
2) 'DE' 1963, Heft 5, S. 58,
3) a.a.0.
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vergleichenden Werbung allgemein zu erwarten.

#ir natten gesehen, daB die vergleichende Werbun- die
uslitdtstransparenz erhoht, indem sie objektive Qualitéts-
unt.rschiede sichtbar macht bzw. i rationale Produxtunter-

1)

wcrbeart das Hationalverhalten der Yerbraucher fordert.

schiede zerctort, Weiterhin wurde gezeigt, dai diese

2)
beides zusammen bewirkt, daB objektiv erfalibare Verbesserun-
gen eher erkannt und damit auch vom Marxt 'nonoriert' werden.
vnd nocr eine Feststellung spricht dafiir, d=28 cie 4ulassung
vercleichender Werbuns cen technischen Fortschritt be-
ginstist: Bel acer Umstelluns von gefiinlsbetonter #.roung

zu sacriich-argumenticrender vergleichender werouns konnte
ein Teil aer zur 'Produktion' gefiinlsbetonter Acroung ve-
nctigten dnergien freigesetzt und zur Verbesserung der Pro—

3)

qukte selbst verw:zndet werden,

8.3% Grofere Objektivitat

der Werbeinformation ?

Die Werbung mit vergleichenden Warentestergebnissen scheint
rocr: den weiteren Vorteil fiir die Verbraucher aufzuweisen,
da3 nier dwr Wahrheitsgehalt, die Cbjextivitat der angabden
rnoch groSer ict als bel Werbev.rgleichen der #eltbewerber
selnst. Wertet man aber verschiedene arfahrungsberichte iiber
vergleichende Warentests aus und beriicksichtist man dabei
die Tatsache, da3 Testergebnisse oder auch fresseberichte

in der Regel viel unkritischer aufgeno-men werden als Aus-

sa en des wWerbungireibenden selbst 43, dann verblaBt

1) vgl. 3. 61 ff., 132.
2) Vgl. 5. 88 ff.

3) vgl. 3. 126,

4} vgl. BB 1967, 5. 974.
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der urspriinglich erwartete vorteil:

HUNDHAUSER 1) untersuchte lie Lrgebnisse von zwei amerika-
nischen Testzeitschriften; dernsct enthalten die Testberichte
oft sclche Differenzen in irren informationen, daB sich ihm
die Frage stellte, ™ob derr die Urteile von Herstellern, die
'in eigener Sache' sprecrer, die Urteile von Einksufern, die
die ganze Palette des Konkurrenzangebots zu sehen bekommen,
und ob die Urteile der Ver:zraucher, die die Moglichkeit der
unbeeinfluBten Priifune der innen gezeigten Waren haben, mehr
voneirander a‘weicher korner, zl3 die Urteile dieser beiden
voneinander unabhingigen urgenizationen,® 2)

¥dre diese Feststelluny ZUNDEAUSENC fir alle Testinstitute
reprisentativ, 3) S0 wiirde <Ich folzende SchluBfolgerunz er-
geten: Vergleichende /srentests =ind rischt (viel) objiektiver
als die &u 3a,-en der Unt:rmermer, die 'eigener Jache' spre-
chen; da ater der Verbraucrer zolchen ‘eztergetnis-en gegen-
iber v-rmulich viel unkritiscrer geceniib.rstent und ihnen
nekr Vertrauen -chenkt alc <er Anpreisungen der im eigensen
Interesse nandelnden Werburzireibenden, ist die Gefahr der
Falschunterrichtunz und dazit der I:reflihrunz noc- gréGer als

2

- o 4)
el zen Uorigen wWerbeausss.--er,

1) FUNDHAGSEN, Carl, Fargtiransparenz, Jirtschaftswerbung
und Verbraucherwarer.test, in: Z.f.h.F., KF., 14. Jg.
(1962), s. 271-233.

2) E.enda, 5. 275,

3) Zine diesbezii liche nzcrprifung wiirde den Rahmen
dieser arbeit sprengen,

£) Gleicher Ansicht ist SUNTEER, Eberhard,
Lie vergleichende Wertung und der Verbreucher, in:
~er Verbraucher, 2o, Jg. (196€), Heft 4, 5. 59.
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1)

als unzureichend, den Paragraphen 1 UWG so zu andern, daf

die Werbung #it Testergebnissen zulassig wirde, wdhrend andere

vergleichende Werbeaussagen weiterhin grundsitzlich verboten

blieben.

1.

3.

8.4. Zusammenfassung

Die Untersuchungen haben gezeigt, dal von den ver-
gleichenden ¥arentests und uasmit auch von ihrer
werbemddigen Yerbreitung eine vwefahr der wirtschaft-
lichen Kongzentration ausgeht, cie aber dann gemildert
wirde, wenn man vorwiegend nur solche wWarengruppen testen
kinnte, bei dene. alle Anbieter beriicksichtigt werden,

Ob dacs praktisaocel ist, ist eine ander., :ier nicnt zu
entscheidende Frage. Auf der anderen ieite wirkt aber

die Chance, besonders fiir m.ttlere Unternehven, in einem
Warentest oesser abzuschneiden als aie Grofunternehmen,

aer Konzentrationstendenz entgegen.

L3 besteht eine Tendenz der Forderung technischen

Fortschritts.

Da es oft schwer ist, 'objektive' Informationen zu geben
und deshalb Testerg-bnisse verschiedener Institutionen von-
einander abweichen kinnen, die Verbraucher aber anderer-
seits diezer. derichten groBes Vertrauen =chenken, ist die

Gefahr d<r Irrefiihrung auch hier nicnt ausgeschlossen,

1) Vgl. GIEFEKS, a.a.0., 3. 289.

A e e b
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4. Daraus folgt, daB Werbung mit den Zrgebnissen vergleichen-
' der warentests rechtlich und okonomisch nicht besser be-

urteilt werden scllte als andere Werbevergleiche.

5. L8t man aber die #arentests selbst gu, weil die Vorteile
" Uberwiegen, dann muf such ihre wahrheitsgemsaBe, volistan-

1) .
Uie

unterschiedlichen Motive beim Warentest einerseits

dige Wiedergabe zu Werbezwecken erlaubt sein.

(Information aer Verbraucher) und der Werbung mit Test-
ergebnissen andererseits (Information als Mittel zur Ab-
satzsteigerung) sind vom okonomischen Standpunkt aus un-
erneblich. 2) Jedenfalls rechtfertigen sie allein noch
keine unterschiedliche Bewertung, es sei denn, man fallt
das unzuldssige Werturteil, das 'Handeln im eigenen
Interesse' als etwas Anriichiges oder zumindest weniger
Schutzwiirdiges anzusehen, wihrend das 'im Interesse der
Allgemeinheit' liegende Handeln der Testinstitute von

vornherein als niitzlich und vorteilhaft empfunden wird.

Nicht die mehr oder weniger edlen {vorgegebenen) Motive diirfen
Mafistab fir eine Bewertung ckonomischer Erscheinungen sein,
sondern die bereits vorliegenden und cie moglichen argebnissé.
Vom Lrgebnis her ict aber die vollstindige Veroffentlichuns

des Tesztergebnisses eines anerkannten Tecstinstitutes durch eined
Unternehmer nicht anders zu beurteilen, als die Veroffentlichuné

des gleichen Testergebniases in der gleichen Tageszeitung

1) Gleicher ansicht sind 2.8, GUNTHER, E., Die vergleicnende
Werbung ...., a.a.0., 5. 59;
MEINERS, Dieter, urdnungspolitische Probleme des #arentestSe
Volkswirtschaftliche Schriften, Heft 129, Perlin 1963,
3. 103 1.

2) Anderer Ansicht ist SURMANN, Hans Fr., Wettbewerbsscruts
Ind gewerblicher Rechtsschutz, in: WRP 68, 3. 262.

) Mam SMITH so0ll gesuSert haber, .r habe noch niezals viel

Cutes von denen gesehen, die vorgeben, im gffentlichen
Interesse su handeln,
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durch das Testinstitut selbst. L Hier kommen also offen-
sichtlich Jurist und Okonom {noch ?) zu verschiedenen Wer-
tungen. 2)

11T ABSCHLIESSENDE OKONOMISCHE BEURTEILUKG
DER VERGL:ICHENDEN WERBUNG

Die hochentwickelte Wohlstandsgesellschaft brinst mehr
Freizeit vom eigentlichen 'Broterwerb', erford.rt mehr Auc-
bildung und ermoglicht mehr Bildumg. Niert zuletzt caraus
entsteht eine verstidrkte Informationsbereitschaft und -suche
der Verbraucher. Wihrend das Bediirfnis nach gecchmacklicher,
gefiihlsmaBiger I.7ormation von der modernen Wirtschafts-

werbung bisher bevorzugt befriedigt wurde, besteht flr relstiv

1) Nach einer Mitteilung des Geschidftsflihrer: der Stiftung
darentest, abgedruckt in MA 68, 3. 262, ist "die Stiftung
darentest ... (deswegen) dagu ilibergegan en, ihre Logeb-
nisee in Form von Kurzfassungen in moglicnst vielen ZJei-
tungen und Zeitschriften zu verbreiten.” Aulerdem werden
lestergebnisse in der Fernsehsendung 'teletest' ver-
breitet.

2) Allerdings bestehen auch au’ juristischer Seite unter-
schi -dliche Meinungen zu der Frage, oo im Zusammenhang
pit oer Auslegung des § 1 UWC eine bestiumte Absicht
des unlauter Handelnden rotwendig ist oder nicht. Die
frage lauft carauf winaus, ob nur objektiive od .r auch
subjektive Tatbestandzvoraussetzungen berucksicntigt
werden sollen.

Vgl. XNOPFLE, a.a.0., S. 12 und 67 f.
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mehr Berichte, Nachrichten, objektive Mitteilungen, meB-
vare Jeten enthaltende Informetionen eine 'Marktliicke',
die mit Hilfe #ergleichender Werbung teilweise geschlossen

WErden kann,

Der dettbewerb wiirde in okonomisch erwiinschter Form angeregt;
es pesteiit die Chance, daB bestehende MiBsténde, wie Kaufschein-
randel, Mondpreisempfehlungen, iiberhshte Preisforderungen,

sich von selbst und ohne Eingriffe des Gesetzgebers erledigten.

Vergleicherde Werbung ist sicht konzentrationsfordernd, eher
pestent die Tendenz zur Devorzugung vleinerer Unt-rnehmen und

zur leichteren kinfiinrung neuer <roduxte am harvt.

+rrationale Produktdifferenzierungen werden abgebaut. Ob
das vorte:lhaft oder nachieiliz ist, hingt von den sedirf-
Lizsen des einzelnen Verbrauch-rs und von der Art des Ange-
Dots av. sin generelles Urteil kann nicht gefillt werden,

ObDwoll u.t. die Vorteile iberwiege:.

Freizvergleiche bieten beconders viele Vorteile bei sehr ge-
ringen moglichen Nachteilen. Marr:transparenz und Preisweti-

dewerd werden verbessert.,

[ie Werbung mit vergleichenden Warentssts bewirkt eine leichte
Konzentr:tionstendenz, wern die Angebote xleiner Unternehmen
nieht in die Tests miteinbezogen werden., Dem s-eht aber eine
xorzertr-tionshenmende Wirikuug gegeniiber, wenn mittlere Unter-
nehmen in diesen lests besser abschneiden als die zrofen Unter-
nehzen. Irrefilirungen der Vercraucher sind nicht ausgeschlos-
sen, solange aiese der iestberichten allzu gliubig und kritik-

i0s gezenlicerstehen, Wenn verzleichende 4ar-rtests selbst
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erlaubt gind, sollte aucn ihre vollstandige wahrheitsgemzie

Verofrentlichung zu #erbezwecken e¢rlaubt sein.

Der technische Fortschriti wird durch die vergleichznde

Werbung grundsiatzlich gefordert.

Das Verbot aer vergleiche.den #eroung ist ein vom "Staate
ausgehendes Hemrnis" l), das den 'freien Wettbewerd' ein~
schrinkt, Die Aufhebung des Verbots wiirde zu freierem Weti-
bewerb fiithren., Vergleichende Werbung sollte also zugelassen

werden.

1) Vgl. 5. 3o ff.
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ANHANG : Werbebeispiele

Die Mehrzahl der hier ausgewdhlten Werbebeispiele wurde
liberregionalen Us-amerikanischen Zeitschriften entnom—en.
Wir verweisen in diesem Zusammenhang noch einmal auf die
zahlreichenen Abbildungen praktischer Werbevergleiche in
dem Binichen: Schriftenreihe der Stiftung 'Im Griiene',
Bd. 36, Vergleichende Werbung, Ssrn 1968.

4u Abb, 1:

bie wirkungen verschiedener Feilmittel werden in einer
Tavelle verglicrern., Dieses Werbebeisriel laBt einige
Frobleme erkennen, die sich hinsichtlich der *'Cbjektivi-
tat! und 'Wahrheii'® verzleichender Werbeaussagen erg.ben

konnen,
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Zu Abb, 2:

In humorvo.ler, vorsichtiger Weise wird Fernseh-Werbung

mit gedruckten Werbeanzeigen verglichen, Vier Zeitschrifien
werben gemeinsar um Anzeigen, inder sie zwar unterstreichen,
da das Fernselen ein wirksames Werbemedium ist, dann aber
fragen, ob die irraticnale Anziehungskraft des Fernsehens

nicht das solide Urteil der Werbeplaner getriibt habe,

& Abb, 3, -4: 5’ 6g

Diese Anzeiger sind (oder waren) als Gegenzug zur Bundes-

oshn-fieklare geclant,

Wehrend die Reklame der Bundesbahn - Juristisch gesehen -
nocn xeine vergleicrende werbung darstellte, da kein
bestimmter Kreis von Hitbewerbern zum Vergleich herangezogen
wurde, kornte -ier iz umgekehrten Falle ein Werbevergleich
vorliegen, 3a sich die Anzeigen einseitig gegen die Bundes-
bahn richten wiirden.

In diesen Anzeigen wurden weniger genaue Fakten zenannt,

als vielmehr (Gegen-) Argumente reliefert.
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N e
w ! e

Jsmram ,

"o YOU

rd

“ groups do yous sound track,

L

elevision
£ o W

e

, ‘around phrases like “four-frame .
- i.cagﬂx_s and “reverse iris wipe.” and if

v /«Q:Wﬂ aomzw_snrw.qoﬁumfﬁo:
i Jocation in'the sun!

A \..",,w#_;...‘m,u_ ‘o
commercialy 45
1 people running through
“'meadows. and ge hear S ingang
and
cuts” and

Ve, ah

reck
throw

get to go on

* . Making print ads can sometimes be dull
ave to sit, and stare at a FYpewriier

ruayouh

he fogo around untilthe ¢

e the words don't sound fight. You

erit likes
. And

% 1Greoled that TV is a

T T G SR
R B : tew - ) RN o 2 R

- the poor damn print production guy”

4 .1,_... LA N ~

A D €3 . g¥

: | a L
,m,,

-
~ S T

rigin greasepaint?

)

iy

who don't knowdrom revene inis wipes al-  be clouding solid, basic advertising

ways haie opimons about words and r:“m:ﬁ:_.w .

pictures. Tint advertising isn'e necessarily fun.
Dick Ceffey. Promotion Director of  But pnnt advertising works. Ask General
TIME. recently {ired off a memo to his  Llectric, Ask Sears, Ask Esso. Ask Clairol. -

agency whichusked: "How come when we
review a TV commercial there are glways
15pevpleinthe screening room, and when
we re trying to close an ad, it's just me and

Then ask vour ageney o do a print cam-
paign, No. Don't ask it. Order it And give
them hell 1f 1t st good. c X,
And when it cood. cundt.
Instigeted and paid forby IIME«LIFES
FORTUNE + SPORTS ILLUSTRATED g0

"But the Dick Coffeys cant be excused,

- githet. Square o_@nu:nﬂ ;, with cuffs on stimulate business.Created and signed by- ¢
‘their pantsandlacesint eirshoes, get that Young & Rubicam. Inc,, because wolLes -
eascpaint in their veins, too. They goto  afrai ith true. N T

the locations.
dig the scehe.
Al this leads us' to

They bask in the sun. 1hey

potent advertising .

B ,,”&waa.miaﬁg.ﬂoﬂﬁﬁca&%i ¥

-
]




- 174 -

Abbildung 3
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Acbildung 4
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Abbildung 5
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Zu Abb. 7, 8, 9:

Hier werben Zeitschriften un Inserate, indem sie z.B.
eigene Auflagenziffern, Anzeigenseiten pro Ausgabe, Seiten-
zahlen pro Heft usw. wit dene:. anderer Zeitschriften

vergleichen.
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Abbildung 8

Pages of >a<n..~.a_:n Gained"
1967 1968 (9 mos.) ._mm.zwow

HARVEST FARM
PUBLICATION UNIT Gain+93.9 Gain+229.8 Gain+323.7

Midwest Farm
Publication Unit
Farm Journal

Successful Farming
*Source: Advertising Age

Gain+78.5 Gain+271.4 Gain+349.9

—134.0
— 49.2

—64.8 — 69.2
—49.7 Gain+ 0.5

_uo__oéS@ the Bﬁca il 0"
1968 again proves that more and Bor
advertisers are buying the farm Um?‘
their local dealers prefer—thair oy,
Harvest state farm publication. Com:

~on in! Harvest gives you actign &

the point of sale. That's why nothir
national comes close to Harvest's =d-
vertising gains »n the 5. st v yei.
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. Zu Abb. lo:

Die Pakistanische Luftverkehrsgeseilschaft PIA wirbt fur
sich, indem sie auf.die Deutsche Lufthanéa Bezuz nimmt.

Der Vergleich enthdlt keinerlei herabsetzende AuBerungen,
sondern ist im Gegenteil voll des Lobes fiir die Leistungen
- der Lufthansa. Dernoch wird angeregt, anstatt mit cer Luft-
hansa einmal mit der PIA zu fliegen.



II

Punk, Manfred

Gdafgen, Gérard

Giebelhausen, Heinz
tGiersch, Herbert
Gieseler, H. feter
Gleiss/Hootz

Godde, Jiirgen

H=1lig, Klaus

Heu, Ernst

Jorg, Klaus Peter
Kade, Gerhard
Kaldor, Nicholas
Kantzenbach, Erhard
Katona, George
Agtzenbercer, Paul

Kraft, Alfons

Die Grenzen der freien wirtschaftlichen
Betdtigung, insbesondere des Wettbewerbs, und
die bezugnehnmende wWerbung in der sRD, in Frank-
reich, inglana und in den Vereinigzten Staaten
von Amerika, Diss.,

Wiirzburg 1%67.

Theorie der wirtschaftlichen Entscheidung,
untersuchungen zur Logik una tkonomischen
pedeutung des rationalen Handelns, 2.4ufl,,
Tiibtingen 1968.

Der Mensch und die Werbung,
Gelnhausen 1364.

Allgemeine wirtschaftspolitik, bd. I.,
Wiesbaden 1961. -
Werbung und Marktstruktur, Diss.,
“ainz 1968,

Gesetz gegen wettbewerbsbeachranxunzen,
t“eidelberg 1966,

Grenzen und Zuldssigkeit der vergleichenden

werbung, Disc.,

Minster 1:e6,

Amerikariscre rfshrungen auf dem Gebiet der
Wirtoe aftswerbung im Hinblick auf ihre An-
wendung im westeuropaischen Raum,

Berlin 1965,

Allgemeine rarikttheorie,
Tibingen, Zirich 1965,

Die vergleichende Werbung, Diss.,
Freivurg 1666,

Die Grundannahmen der Preistheorie,
Berlin und Frankfurt 1962.

cssays on Value and Distribution,
London 13960.

Die Funktionsidhizkeit des Wettbewerbs, 2.Aufl.,
Gottingen 1367.

Das Verhalten der V:rbraucher und Unternehmer,
Tiibingen 1960,

Recht am Unternehmen und unlauterer Wettbewerb,
Diss., Minchen 1966.

Interessé:abaégung und gute sitten
im Wettbewerbsrecht,
Miinchen, Perlin 1963.



Krelle, Wilhelm
Kriisselberg, Hans-Ginter

Kruse, Albrecht

Lenel, Hans Otto

Lieb, Garhard
Meiners, Dieter

Merkel, Rudolf
Mletzko, Klaus
Ohm, Hans

rieger, Horst R.w,

Scherhorn, Gerhsrd

Schmid, Johann Giinther

schreiver, Klaus

Schrifienreihe der
Stiftung 'Im Grijene®

Scitovsky, Tibor

II1

Theorie wirtschaftlicher Verhaltensweisen,
Meisenheim-wien 1953,

Marktwirtschaft und Ykonomische Theorie,
Freiurg 1569,

Die Produktdifferenzierung in Theorie

-und Praxis,

Freibvurg 1960,

Ursachen der Konzentration, 2.Aufl.,
Tubirgen 1968,

Die dedeutung der Bezugnahwe fir die rechtliche
Beurreilung der vergleichenden Werbung, Diss.,
Miinchen 1966.

urdrungspolitische Probleme des Warentests.
Volkswirtsehaftliche Schriften, Heft 129,
perlin 1968,

Die vekampfung unzulissiger Preisunterbietunger
Kdéln 1962,

Der wirtschaftliche uystem- und Fortschritis-
vergleich und das UWG., Diss.,
Mainz 1568,

Allgemeine Volkswirtschaftspolitik I,
Berlin 1962, ‘

Der Giiterbegriff in der Theorie des Gualitdts—
wettbewerbs,

perlin 1962 (Volkswirtzchafiliche Schriften,
Heft 67).

Information und Kauf, Forschungsberichte
dez landes Nordrhein-westfalen, Nr. 1358,
Kdln und Opladen 1455.

Die vergleichende Reklame, Diss.,
4irich 1964.

Kaufverhalten der Verbraucher,
Betrieb und Markt - Studienr<ihe -, Bd. V,
Wiesbaden 1965,

Bd. 38: Vergleichende Werbune,
dern 1968,

Papers on Welfare and Growtkh, -
London 1964.



Iv

streifiler, wrich und Konsum und Nacnfrage,
StreiBler, Monika (Hrsgb.), Koln, Serlin 19¢6.

Vogt, Alfons - Erlaubtes und Unerlaubtes in der ¥erbuns,
Kinchen 19¢6.

Werner, (laf Zuldssigkeit und Grenzen der objextiv

vergleichenden Wzrbung, Diss.,
Koln 1967.
Wiehen, Michael Wirtschaftswerbun: unter herabsstzender

Bezugnahme auf ritbewerber im wettbewerts-
leven der Vereinigten 3taaten von Amerika,
biss., Koln 1%60.

Will, Michael R. Warentest und ﬂerbuné (Avhandlungen zws
' Arbeits- und Wirtschafisrecht),
Heidelberg 1968,

Wizwede, Glinter _ Motivation una Verbraucherverhalten; Grundlagen
der Motiviorscnung,
Miinchen und ocasel 1963.

2. Aufciitzes
Avel, Wilhelm /

schlotter, Hans—Giinther 'Mittelstandspolitix', in: HduW, Bd. 7,
Stuttgart, Tibingen, Gottingen 1961,
3. 395-402.

Alschner, Gerd Aationalitzt und Irrationalitzt in den wirt-

scnaftlichen Handlungen und ihre srfassung
durch die Wirtscraftstrneorie, in: schmoilers
Jahrbuch, 77.Jg. (1957}, II. Halobd.,

s. 385 ff. u, S. 547 ff,

Antoni, manfred : Die vergleichende #Acrbung, in:
b8 1962, II, 8. 1171 ff.
Arndt, H{elmut) 'Unvollstindiger Wettbewerb', in:

Hd3W, Bd. lo, Stuttgart, Tiibingen,
Gottingen 19549, S. 594 ff.

Bart, Peter Vergleichende Werbung in den UsA
(Sonderbericht fur die New York Times), in:
wRP 63, Heft 8, S. 19 f.

Bock, Cornel J. Vortrag, abgedruckt ing Vergleichende
Warentests, FIW-3chriftenreihe, Heft Zo,
Kdln Ll.&. 1964.

Bollack, G. Die Haftung vei qer Versffemtlichung von
Warentegtergebnissen, ing
MA 1968, 3. 3.



S

Borck, Hans-Giinther

srinkmann, Heinz-Volker

cezinehmende Werbung, in:
#=7 €1, s. 1 ff,

larkttransvarenz und vergleichende Werbunz, ind
WP €3, S. 230 ff., 268 ff., 291 ff.

dundeskartellamt zur vergleicrenden Werbung, in: B3 63,

Bundesregierung

Bundestagsdrucksache
Burmann, Hans Pr,

Doll, Hermann
Donner, Wolf
Jroste, harl
Filseck, Moser von

Giefers, Hans-Werner

Giersch, herbert

derselbe

Godde, Jirgen

Greifelt, Kurt

Giunther, kberhard

5. 492 ff,

Gesetzliche Regelung der vergleichenden
derbuns richt zweckmiBig, Stellungnahme der
Bundes-hegieruns, in: BB 64, 3. 279 ff. -

V/2324, abgedruckt in:
WP 68, 3, 272,

Wettbewerbsschutz unt gewerblicher Hechtsschutz,
in: WRP 68, 3. 258-266.

*Verkaufspreis x % unter Listenpreis' und das
Gesetz gegen wettoewerbsbeschrankungen, in:
B85 1%o0, 3. 1lo5 ff.

Fythes und Moglichkeit einer Konsumenten—
souveranitdat, in:

Gewerxschaftliche ronatshefte, 4.Jg. (1953),
5. €55-tbl,

Recht, Horal und Sitte im Wettbewerb, in:
WrP 64, 5. 65 ft,

Zur frage Ger vergleichenden Werbung, in:
GRUR 63, 5. 182 ff,

wWerbung nit Testergebnissen, ing
wWiP 64, S. 289-294,

Aufgaben der Strukturpolitik, in:
Hamburger Janrobuch fir Wirtschafts- und
Gesellschaftspolitik, 9.Jahr,

Tibingen 1964, S. 61-9o.

Zur Theorie des Bestmoglichen, in:
Ordo, Bd. XI (1959), S. 257.

srenzen und Zulassigkeit der Werbung
mit ¥arentests, in:
Ip 1967 I, 3. lo74-1080.

wirtsenaftliche Gesichtspunkte gur vergleichen-
den Jerbung, in:
#KF 62, 5, 143-145,

Die vergleichende Werbung und der Verbraucker,
in: ver Verbraucher, 2o. Jg. (1966),
Heft 4, S. 58-fo.



VI

haller, Heinz
heiseke, J,

Eoettler, Rainer

Hoppmann, #rich

derselbe

derzelbe

derselbe

Hittenrauch, Holand

Hundhausen, Carl

derselbe
Johr, dalter Adolf

Kaldor, Nicholas

Semerkungen zur Haushaltsokonorik, in:
Z.f.d.g.St., 111,24, (1955), S. 577 ff.

Werbung mit vergleichenden warentests, ins
Waw 67, 5. 19-25.

Wirkungen neutraler warentests auf
Industrie und Handel, in:
MA 1963, neft 11, 35, lod46-51,

Das Konzept der optimalen Wettbewerbsintensi-
tat. (Rivalitﬁt oder rFreineit des Wettbewerbs:
Zum froblem eines wettbewerbspolitisch addgquaten
Ansatzes der Wettbewe -bstheorie), in:

J.f.N. u.St. 179 (1966), 3. 286,

Preismeldestellen und Wettbewerb. Einige
Bemerkungen zu den wettbewerbstheoretischen
urundlagen der neueren liskussion iibsr Preis-
~eldestellen, in:

WuWw 16 (1966), S. llo ff.

dettbewerb als Norm der Wettbewer-bszpolitik, in:
Grdo, Bd. XVIII (1967), 5. 77-94.

dorkable Competition als wettbewerbspolitisches
gonzemt, du:

T..eqgrvtische und institutionelle Grunalagen der
#irt chaftspolitik (Theodor Jessels zum
65.Geburtstag), derlin 1967, 3. 145-197.

Vou iutzen der Stiftung Aarentest fir Wirtschaft
und Verbraucher, in:
»4 68, 5. 262,

Beglinstigt W#erotung aie Groden? in:
absatzwirtschaft 196G, 5. 18.

sarkttransparenz, virtscnaftawerbung und
Verpraucherwarentest, ins
Z.f.h.F., N.F., 14.Jg. (1962), 5. 271-283.

vas Modell der vollkommenen Konkurrensz, in:
Konkuarrenz und Planwirtschaft, Beitrdge zur
theoretischen Naticnalckonomie, Bern 1946,

The sconomic Aspects of Advertising, ins
The Review of =conomic Studies, Vol, 18,
195051, 3. 1-27.



gy

Klanfer, Jules
Knopfle, iobert

Koenigs, Folkmar

~ Krieger, Alorecht

Leo, Hans—Chriétuph
Meinhardt, Peﬁef
Ph;ips, Louis
Plassman: , Norbert
Rasch, Harold

RGZ

Rinck, Gerd
derselbe

Runge, Kurt

Spengler, Albrecht/
Vélp, Fromut

Sundhoff, oSdmund

derzelbe

VII

Werbung als airtschafizirformation, in:
Jahrbuch der Absatz- un~ Verbrauchsforschung,
11.Jg. {1965), S. 31-51.

Der Rechtsbegriff 'Westiewers' und die Realitit
des Wirtschaftslesersz, in: :
Kartellrundschau, neft 7, Kdln u.a. 1966.

Wechselwirkungen zwi=cken Gw3 und Hecht des
unlauteren settbewerb:, in:
bJW 1561 I, 3. lo4l :f.

Ist die vergleicherde aerbung zuldssig? in:

’ BB 62, S. 240.

Das Verbot cer vergle:cherden Werbung, ins
wiP 6o, S. 293 ff.

Vergleichende Werbuns in ~ngland, in: )
khecht der intern-tionzle-r. dirtschaft, 3. 1€9 f.

Markttiransparenz in Theorie und Wirklicikeit,
in: wWu¥ 64, 3. 205-211.

Der Werbevergleich mit Preisempfehlungen, in:
LW 65 I, 3. 275-237.

Preisstellung unter Selc-txosten, in:
wuw 53, o, 387 If.
143, 3. 362 ff., 'Bromurz1"'.

Die.Markttransparenz, ins
BB 62, 3. lo5 ff.

Urganisation und Auswertung von warcntests,
in: BB 63 II, 3. lo27-1031.

Vergleichende serbung unter dem Gesichtspunkt
neuer Ordnungeprinzipien, in: i
KJW 61, 3. 1757 f., (Entgegnung auf Schwamoergel

Vergleichende Werbung, ein Streitgespréch, in:
WrP 65, 5. 121 ff.

Uber aie Beziehunger zwischen Markiform
und wWerbung, in:
Betriebstkonomisierung, Feqtschrlft fiir
Fudolf seyfrert, Kcls u. vpladen 1958.

dcrbung als Faxtor der Konzentration, in:
lie Konzentration in der Wirtschaft,

‘Hrsgo. Helmut Arndt, sd. iII, 5. 1598-1602.



Schmridt, Ingo
Scholten, 3igrid

Streifller, irich

Telser, L.G.
Tetzner, Heinrich

Deutsche Vereinigung fur
gewerblichen Rechtsschutz
und Yrheberrecht

Vilp, Fromut

¥eber, W(ilhelm)

Weber, Wilhelm und
Jochimsen Reimut

Wilkens, Harry W.

Woll, Artur

Zentralauschul der
Werbewirtschaft e.V,

VIII

¥arkttransparenz als Vorsussetzung fiir
Wettbewerbsheschriankangen, ins
WuW 1963, s. 97 ff.

Industrie und Warentest, ins
warentest, DIHT-Uchriftenreihe,
Beft 97, 5. 3o ff.

Die gesamtwirtschaftlicren MFunktionen
der Werbung, ins

Zeitschrift filr Nationaldkonomie, wien
{(Hrsgb. Hans Mayer u.a.), Bd. 25 (1965},
5. 242-T7.

Advertising and Competition, in:
J1. of Pol. Ec., 1964, 5. 537.

Werbenot durch Werberectt, irn:
WuW 56, . 9587 ff.

Stellungnabme zur vergleichenden Werbung, in:
GnlUR 63, w. 251,

s. Spengler, A, / Volp, Fr.
(Jtraitge?préch).

'Homogenitit als Gutsgualitste', in:
Kd.#, Bd. 4, Stuttgart, Tibingen, GOttingen
1965, 5. 736 ff.

*Wohlstandsckonomik', in:
Hosw, Bd.12, Stuttg.rt, Tiibingen, Goéttingen
1965, 3. 346-356.

Wieviel Information carf Wercung enthalten? in:
Zv+zV, 66.Jg. (1969), Heft 22, 5.925-27.

Zur wettbewerbspolitischen Beseutung der
varkttransparenz, in:

Theoretische und institutioneile Grundlagen
der Wirtschaftspolitik (Theodor sessels zum
65.3eburtstag), Berlin 1967, 5. 199-217.

ZAW-Grundsitze fir die Weriung mit den .
Ergebnizsen vergleichender sarentests, in:
WRP 65, S. 252.



Lebenslauf

Ick wurde ar 9.Februar 1941 in Sismern/Hsr. geboren.

1921 bestand ich die Reifepriifung am neusprachklichen und

rathematischi-naturwissenschaftlicher. Gymnasium in Simmern.

Ich studierte zunichst zwel Semester Anglistik uni Geschicinte
an der Universitdt Bonr, dann im Hauptfach neun Semester Volks-
wirisshiStslehre an den Universititen Kiel, Saarbriicken und

Kainz, wo ich 1957 die Diplom-Priifuns aslegte.

Von 1357 tis 1969 unterrichtete ich als neventeruflicher Le.rer

ar ein=c Gymnasium, einer EHandels— und eirer Fachschule.

Seit Juri 1370 bin ich in der ianucement-Ausuiloung dec Jeutschern

“rnilever Grul. in Hamburg titiz.

Jie minilicre Joktorpriifunsg have ich ar 16.0ezemier 1970 bzstande



	Seite 1 
	Seite 2 
	Seite 3 
	Seite 4 
	Seite 5 
	Seite 6 
	Seite 7 
	Seite 8 
	Seite 9 
	Seite 10 
	Seite 11 
	Seite 12 
	Seite 13 
	Seite 14 
	Seite 15 
	Seite 16 
	Seite 17 
	Seite 18 
	Seite 19 
	Seite 20 
	Seite 21 
	Seite 22 
	Seite 23 
	Seite 24 
	Seite 25 
	Seite 26 
	Seite 27 
	Seite 28 
	Seite 29 
	Seite 30 
	Seite 31 
	Seite 32 
	Seite 33 
	Seite 34 
	Seite 35 
	Seite 36 
	Seite 37 
	Seite 38 
	Seite 39 
	Seite 40 
	Seite 41 
	Seite 42 
	Seite 43 
	Seite 44 
	Seite 45 
	Seite 46 
	Seite 47 
	Seite 48 
	Seite 49 
	Seite 50 
	Seite 51 
	Seite 52 
	Seite 53 
	Seite 54 
	Seite 55 
	Seite 56 
	Seite 57 
	Seite 58 
	Seite 59 
	Seite 60 
	Seite 61 
	Seite 62 
	Seite 63 
	Seite 64 
	Seite 65 
	Seite 66 
	Seite 67 
	Seite 68 
	Seite 69 
	Seite 70 
	Seite 71 
	Seite 72 
	Seite 73 
	Seite 74 
	Seite 75 
	Seite 76 
	Seite 77 
	Seite 78 
	Seite 79 
	Seite 80 
	Seite 81 
	Seite 82 
	Seite 83 
	Seite 84 
	Seite 85 
	Seite 86 
	Seite 87 
	Seite 88 
	Seite 89 
	Seite 90 
	Seite 91 
	Seite 92 
	Seite 93 
	Seite 94 
	Seite 95 
	Seite 96 
	Seite 97 
	Seite 98 
	Seite 99 
	Seite 100 
	Seite 101 
	Seite 102 
	Seite 103 
	Seite 104 
	Seite 105 
	Seite 106 
	Seite 107 
	Seite 108 
	Seite 109 
	Seite 110 
	Seite 111 
	Seite 112 
	Seite 113 
	Seite 114 
	Seite 115 
	Seite 116 
	Seite 117 
	Seite 118 
	Seite 119 
	Seite 120 
	Seite 121 
	Seite 122 
	Seite 123 
	Seite 124 
	Seite 125 
	Seite 126 
	Seite 127 
	Seite 128 
	Seite 129 
	Seite 130 
	Seite 131 
	Seite 132 
	Seite 133 
	Seite 134 
	Seite 135 
	Seite 136 
	Seite 137 
	Seite 138 
	Seite 139 
	Seite 140 
	Seite 141 
	Seite 142 
	Seite 143 
	Seite 144 
	Seite 145 
	Seite 146 
	Seite 147 
	Seite 148 
	Seite 149 
	Seite 150 
	Seite 151 
	Seite 152 
	Seite 153 
	Seite 154 
	Seite 155 
	Seite 156 
	Seite 157 
	Seite 158 
	Seite 159 
	Seite 160 
	Seite 161 
	Seite 162 
	Seite 163 
	Seite 164 
	Seite 165 
	Seite 166 
	Seite 167 
	Seite 168 
	Seite 169 
	Seite 170 
	Seite 171 
	Seite 172 
	Seite 173 
	Seite 174 
	Seite 175 
	Seite 176 
	Seite 177 
	Seite 178 
	Seite 179 
	Seite 180 
	Seite 181 
	Seite 182 
	Seite 183 
	Seite 184 
	Seite 185 
	Seite 186 
	Seite 187 
	Seite 188 
	Seite 189 
	Seite 190 
	Seite 191 
	Seite 192 
	Seite 193 
	Seite 194 
	Seite 195 
	Seite 196 
	Seite 197 
	Seite 198 

