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1 Einleitung 
 

 

1.1 Problemstellung und Zielsetzung 
 

Im Oktober 1997 ist nach langem zwischenstaatlichem Ringen die EU-

Richtlinie 97/55/EG zur vergleichenden Werbung durch die Europäische 

Union als weiterer Schritt zur Harmonisierung des Werberechts in den EU-

Staaten erlassen worden.1 Sie regelt unter bestimmten Voraussetzungen die 

Zulässigkeit vergleichender Werbung, die seit diesem Zeitpunkt nicht mehr 

als unlauter angesehen werden sollte. Die Umsetzungsfrist wurde durch die 

Richtlinie auf 30 Monate, bis April 2000, festgelegt. Der BGH hatte bereits 

vor der Umsetzung durch den Gesetzgeber die Initiative ergriffen, das 

deutsche Recht richtlinienkonform auszulegen. So bezog sich der BGH in 

den Urteilen „Testpreis-Angebot“2 und „Preisvergleichsliste II“3 im Jahr 1998 

auf die Regelungen der RL und verabschiedete sich dadurch von seiner 

bisherigen Rechtssprechung, wonach vergleichende Werbung als wett-

bewerbs- und sittenwidrig im Sinne des § 1 UWG galt.4 
 

Das Forschungsinteresse an vergleichender Werbung konzentrierte sich 

anfänglich in Deutschland nur auf juristische Aspekte. Durch den Verbots-

grundsatz blieben wirtschaftswissenschaftliche Aspekte weitestgehend 

unberücksichtigt. Erst seit der Zulässigkeit dieses Werbeinstruments ist eine 

Diskussion über die Effektivität vergleichender Werbung entflammt. Fach- 

und Publikumszeitschriften kündigten die Revolution im Werberecht 

euphorisch mit „Ring frei für den Werbekampf“5 an. Die anfängliche 

Begeisterung ist mittlerweile wieder etwas abgeklungen, was zum Teil auf die 

noch unklare Wirkung dieses Werbeinstruments auf den Verbraucher und 

zum anderen auf die etwas undurchsichtige Rechtslage zurückzuführen ist. 6 
 

                                                 
1 Vgl. Anhang II, Richtlinie 97/55/EG des Europäischen Parlaments und des Rates vom  
   06.10.1997 zur Änderung der RL 87/450/EWG über irreführende Werbung zwecks  
   Einbeziehung der vergleichenden Werbung 
2 Vgl. „Testpreis-Angebot“, AZ.I ZR 211/95; BGH 1998a 
3 Vgl. „Preisvergleichsliste“, AZ I ZR 2/96; BGH 1998b 
4 Vgl. Thelen, C., 2000, S. 3 
5 Vgl. o.V.: „Ring frei für den Werbekampf“, pbs aktuell vom 18.05.2004 
6 Vgl. Rennhak, C., 2000, S.1 
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Dennoch eröffnet die Änderung der rechtlichen Rahmenbedingungen neue 

Spielräume für die Werbetreibenden. Fragen nach den Wirkungen 

vergleichender Werbung werden sehr kontrovers diskutiert. Befürworter von 

vergleichender Werbung schätzen dieses Instrumentarium wegen dem Plus 

an Markttransparenz durch besser informierte Verbraucher. Die Gegner der 

Liberalisierung befürchten, dass der Verbraucher mehr getäuscht und 

irregeführt als informiert wird und halten das Argument des 

Werbenießbrauchs durch regelrechte Werbeschlachten dagegen. Sie 

befürchten bleibende Imageschäden der Unternehmen und 

Informationsüberlastungen der Verbraucher.7 
 

Auch der Aufruf der Federal Trade Commission (FTC) Anfang der siebziger 

Jahre, in den USA Werbevergleiche einzusetzen, wurde vor allem mit 

Markttransparenz begründet, d.h. mit dem Argument, dass Konsumenten 

ihre Kaufentscheidungen auf eine breitere Informationsbasis stellen können. 

Heute ist vergleichende Werbung in den USA bei wahren Aussagen fast 

unbegrenzt zugelassen und Kritiker befürchten auch für Deutschland bald 

„amerikanische Verhältnisse“.8 Dementsprechend stellte der Vorsitzende des 

Deutschen Werberats nach den ersten Erfahrungen mit der neuen 

Werbeform in Deutschland fest, dass die meisten Unternehmen wüssten, wo 

sie die Grenzen setzen müssen.9 
 

Die vorliegende Diplomarbeit verfolgt das Ziel, die wirtschaftspolitische 

Relevanz vergleichender Werbung für den deutschen Markt auf der 

Grundlage der EU-Richtlinie zu durchleuchten. Im Mittelpunkt der Unter-

suchung stehen zum einen die Frage nach den Wirkungen vergleichender 

Werbung auf den Verbraucher und zum anderen die Möglichkeiten und 

Gefahren, mit denen sich die Werbepraktiker konfrontiert sehen. 

1.2 Aufbau der Arbeit 
 

Um das Untersuchungsziel zu erreichen, ist der Inhalt wie folgt aufgebaut: 

                                                 
7 Vgl. o.V.: Werbung zulasten von Markennießbrauch; Horizont vom 31.07.2003, Nr. 31,  
  S. 16 
8 Vgl. Varlam, D., 2000, S. 2 
9 Vgl. o.V.: Werbung darf in Teufels Küche kommen, Handelsblatt vom 03.03.1999, Nr. 43,  
   S. 14 
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Nach der Definition des Begriffs „vergleichende Werbung“ werden 

zunächst in Kapitel 2 die rechtlichen Ausgangsbedingungen in 

Deutschland und die historische Entwicklung der EU-Richtlinie und die 

heute in Deutschland bestehenden rechtlichen Rahmenbedingungen für 

vergleichende Werbung beschrieben.  

Im daran anschließenden Teil, Kapitel 3, bekommt der Leser einen 

umfassenden Überblick über alle Erscheinungsformen vergleichender 

Werbung.  

In Kapitel 4 wird vergleichende Werbung aus Sicht der Werbetreibenden 

und Agenturen beschrieben und die Einsatzmöglichkeiten in den Medien 

diskutiert. 

Vor dem Hintergrund der Erkenntnisse aus den USA wird in Kapitel 5 die 

Verbraucherwirkung vergleichender Werbung identifiziert. 

Darauf aufbauend wird in Kapitel 6 auf die Wettbewerbswirkung 

vergleichender Werbung eingegangen. 

Entsprechend der theoretischen Grundlagen der vorigen Kapitel werden 

in Kapitel 7 deutsche Beispiele vergleichender Werbemaßnahmen 

dargestellt und branchenspezifisch analysiert.  

Kapitel 8 führt abschließend die Ergebnisse zu einer wirtschafts-

politischen Würdigung zusammen. 

 

Abbildung 1: Aufbau der Arbeit 

Quelle:  Eigene Darstellung 
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1.3 Begriffliche Grundlegung 
 

Die Definition des allgemeinen Werbebegriffs macht deutlich, dass die 

Wirtschaftswerbung primär das Ziel verfolgt, das Verhalten der Verbraucher 

zu beeinflussen. Dahinter steckt die Intention, auf Prozesse der Informations-

wahrnehmung, Informationsverarbeitung, Produktbeurteilung, Bildung von 

Einstellungen, des Lernens von Marken, etc. einzuwirken, um als Folge ein 

kaufentscheidungsrelevantes Verhalten zu erzielen. Der Werbevergleich 

stellt eine von vielen möglichen Gestaltungsalternativen der werblichen 

Beeinflussung dar. 
 

Sucht man in der wissenschaftlichen Literatur nach einer allgemeingültigen 

Definition für vergleichende Werbung, kommt man schnell zu der Erkenntnis, 

dass keine eindeutige, einheitlich angenommene Definition besteht.10 Den 

verschiedenen Abhandlungen liegen häufig differenzierte Begriffsabgrenz-

ungen zugrunde, oft wird auch gänzlich darauf verzichtet. Eine häufig zitierte 

Definition geht auf die Autoren Wilkie und Farris zurück und lautet: 

„Comparative Advertising […] compares two or more brands of the same 

generic product or service class by presenting recognizable product 

attributes that make the compared brand identifiable by a large segment of 

the target market or knowledgable user”.11 Übersetzt liegt somit verglei-

chende Werbung vor, wenn Unternehmen sich selbst, ihre Produkte oder 

Dienstleistungen, direkt oder indirekt mit einem oder mehreren Mitbewerbern, 

deren Produkten oder Dienstleistungen in Beziehung setzen.  
 

Nieschlag, Dichtl und Hörschgen definieren vergleichende Werbung als „eine 

auf die Leistungen eines Mitbewerbers explizit Bezug nehmende Werbung. 

Vergleichende Werbung, die einen Mitbewerber oder dessen Leistung 

erkennbar macht, also eine identifizierte vergleichende Werbung, ist nach der 

Neuregelung des § 1 UWG grundsätzlich zulässig und nur bei Vorliegen 

                                                 
10 Vgl. Mayer, H., Siebeck, J., 1997, S.420 
11 Wilkie, L., Farris, P., 1975, S. 7 


