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Irreführende Werbung

I) Wortlaut § 3 UWG (kleine Generalklausel)

1) „Wer im geschäftlichen Verkehr zu Zwecken des Wettbewerbs über geschäftliche Verhältnisse insbesondere

über die Beschaffenheit, den Ursprung, die Herstellungsart oder die Preisbemessung einzelner Waren oder gewerblicher Leistungen oder des gesamten Angebots, über Preislisten über die Art des Bezugs oder die Bezugsquelle von Waren über den Besitz von Auszeichnungen über den Anlaß oder den Zweck des Verkaufs oder über die Menge der Vorräte irreführende Angaben macht, kann auf Unterlassung der Angaben in Anspruch genommen werden. 

2) Angaben über geschäftliche Verhältnisse im Sinne des Satzes 1 sind auch Angaben im Rahmen

vergleichender Werbung.“

Irreführende Werbung

I) geregelt in § 3 UWG

( irreführende Angaben über geschäftliche Verhältnisse

a) Angabe muß einen objektiv nachprüfbaren Tatsachenkern haben, es darf sich nicht um rein subjektive Aussagen handeln. (rein subjektive Aussagen fallen nicht unter § 3 UWG)

b) -       irreführend ist Angabe dann, wenn sie geeignet ist, die angesprochenen Verkehrskreise zu täuschen

· ausreichend ist Täuschungsgefahr

· nicht erforderlich ist konkret eingetretene Täuschung angesprochener Verkehrskreise ( abhängig von der jeweiligen Zielgruppe einer Werbung

· fraglich ist, wer ist Maßstab für die Geeignetheit einer Angabe, der zur Täuschung herangezogen wird

· die Irreführungseignung hängt entscheidend vom Verbraucherleitbild ab

II) Rechtsprechung zum Verbraucherleitbild

Beispiele: (auch im Anhang)

1) „Steinhäger“ (1956)

· Herstellung Wachholderschnaps in Herford (Westfalen)

· 1. Etikett: „Echter westfälischer Steinhäger...“

· 2. Etikett: „Echt – westfälischer Steinhäger...“

       ( BGH: Der flüchtige Leser eines Etiketts liest dieses weder genau noch vollständig noch würdigt er es  

            kritisch und stellt keine grammatikalischen Überlegungen an

       ( Unterlassungsklage der Konkurrenz hat Erfolg

2) „Englisch Lavendel“ (1959)

· Seifen mit Aufdruck „Englisch – Lavendel“; „Altenglisch – Lavendel“ und „Alt – Englisch – Lavendel“

· Seife stammte weder aus England noch enthielt sie Extrakte des englischen Lavendels

       ( Beklagte: keine Herkunftsangabe, sondern Beschaffenheitsangabe (widerspricht aber der 

            Konsumentenbefragung)

       ( Unterlassungsklage hat Erfolg

       ( BGH wiederholt Leitbild vom flüchtigen, unkritischen Verbraucher

3) „Melitta – Kaffee“ (1970)

· Slogan: „Es gibt keinen besseren Kaffee für Ihren Melitta – Filter, weil er melittafein gemahlen ist.“

· Werbung will auf besonderen Mahlgrad hinweisen, nicht auf die Qualität

( Kläger: das ist so nicht aus dem Slogan zu entnehmen

( BGH: Verbraucher ist flüchtig, unaufmerksam; ihm prägt sich nur der erste Teil des Slogans ein

( Unterlassungsklage hat Erfolg

4) „...aus Altpapier“ (1988)

· Slogan: „Hygiene –Krepp aus Altpapier ist umweltfreundlich. Denn die Verwendung von Altpapier schont unsere Baumbestände.“

· Werbung betont Herstellung aus Altpapier und die Auszeichnung desselben mit Umweltengel

· Dieser wird aber schon bei einem Anteil von 51% verliehen

( BGH: Umwelt ist besonders sensibler Bereich, daher sind besonders hohe Anforderungen an 

     Wahrheitsgehalt zu stellen. Daher ist hier angesichts des Altpapieranteils eine Irreführungseignung der   

     Verbraucher zu bejahen.

5) „Der meistgekaufte Europas“ (1996)

· Werbung für Elektrorasierer

· traf nicht auf Deutschland zu

( BGH: keine Irreführungsgefahr, Verbraucher leitet aus Slogan nicht Spitzenstellung auch in Deutschland  

     ab

( bis dahin Leitbild des flüchtigen, unaufmerksamen und unkritischen Verbrauchers

6) „Orientteppich – Muster“ (1999)

( Rechtsprechungsänderung

       ( BGH: Aufmerksamkeit des Durchschnittverbrauchers ist situationsabhängig

· bei geringwertiger Ware ist Aufmerksamkeit gering

· bei höherwertiger Ware ist Aufmerksamkeit höher

( neues Leitbild: durchschnittlich informierter und aufmerksamer Verbraucher

III) Irreführungsquote

· liegt durchschnittlich bei 10 – 15 %, es sei denn es liegt sensibler Bereich wie Arzneimittel- und Umweltwerbung vor

IV) Erhebung der Irreführungseignung

1) entweder durch Umfragen

( Probleme: kostspielig, zeitaufwändig, ungenau

2) oder durch Einschätzung der entscheidenden Richter

( Unterlassungsklage als Mittel zur Bekämpfung der irreführenden Werbung

Folie in der Vorlesung verteilt:

Verbot irreführender Werbung gemäß § 3 UWG

Das Irreführungsverbot steht in engem Zusammenhang mit dem jeweiligen Verbraucherleitbild. Die Schwelle zur Irreführung wird umso rascher erreicht, je schutzbedürftiger der Verbraucher eingestuft wird. Der BGH ging in seiner Rechtsprechung lange Zeit von einem unaufmerksamen Verbraucher aus, der vor allem Werbung nur flüchtig zur Kenntnis nimmt und daher besonders leicht getäuscht werden kann.

Beispiele:

1. Steinhäger (BGH GRUR 1957, 128)

Gerichte stuften die Werbesprüche „Echter westfälischer Steinhäger“ sowie „echt – westfälischer Steinhäger“ als irreführend ein, weil Konsumenten die Information lediglich oberflächlich zur Kenntnis nehmen und keine grammatikalischen Überlegungen anstellen würde.

2. Englisch – Lavendel (BGH GRUR 1959, 365)

Bezeichnung ist sowohl irreführend bezüglich Herkunftsangabe wie auch bezüglich der Inhaltsstoffe, da Seifen weder aus England stammten noch englischen Lavendel enthielten. Wiederum betonte der BGH die Flüchtigkeit der Verbraucher bei der Wahrnehmung der Werbung.

3. Melitta – Kaffee (BGH GRUR 1970, 425)

Irreführend war der Slogan: „Es gibt keinen besseren Kaffee für Ihren Melitta – Filter, weil der melittafein gemahlen ist.“ Zwar beziehe sich die Werbung nur auf den Mahlgrad, die angesprochenen Verkehrskreise würden aber eine Qualitätsbotschaft entnehmen.
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