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Einführende Bemerkungen und Gang der Arbeit

Was unter Benachbartem hervorragt, ist dort groß, wo es hervorragt. Denn Größe hat kein be-
stimmtes Maß; erst der Vergleich hebt oder drückt herab.

(Seneca, Briefe an Lucilius, 43, 2)

Als die Europäische Kommission zu Beginn der 60er Jahre Eugen Ulmer den
Auftrag erteilte, eine Studie über das europäische Lauterkeitsrecht zu erstellen1, waren
sich die EWG-Gründerstaaten bereits einig, einen geschlossenen großflächigen Wirt-
schaftsraum nur unter der Prämisse einheitlicher rechtlicher Rahmenbedingungen des
Wettbewerbs verwirklichen zu können.

Es dauerte fast 20 Jahre, bis ein Anfang hierzu in der Form der Richtlinie
84/450/EWG gegen irreführende Werbung geschaffen wurde. Hinsichtlich weiterge-
hender Regelungen der Werbung − und erst recht des übrigen Wettbewerbsrechts −
konnten sich die Mitgliedstaaten nicht einigen. In der Folgezeit scheiterten Vorschläge
und Bemühungen einer europaweiten Harmonisierung; Stimmen, die eine Anpassung
des Lauterkeitsrechts der Mitgliedstaaten anstrebten, verstummten daraufhin fast voll-
ständig.

Erst mit Verabschiedung der Richtlinie 97/55/EG für vergleichende Werbung
setzte sich die öffentliche Diskussion wieder in Gang. Die Mitgliedstaaten hatten sich
damit über den Teilbereich des Wettbewerbsrechts geeinigt, der die nationalen Gemü-
ter am meisten bewegt und ihre Werbe- und Wettbewerbstraditionen grundlegend be-
rührt: die vergleichende Werbung. Seitdem steht die Harmonisierung des europäischen
Lauterkeitsrechts in unterschiedlichen Generaldirektionen der Europäischen Kommis-
sion wieder auf der Tagesordnung2.

                                             
1 Das Recht des unlauteren Wettbewerbs in den Mitgliedstaaten der Europäischen Wirtschaftsge-

meinschaft, Band I-VI; Belgien, Bundesrepublik Deutschland, Frankreich, Italien, Luxemburg,
Niederlande.

2 Gegenwärtig bemühen sich die Generaldirektion für Verbraucherschutz und Gesundheit und dieje-
nige für Wettbewerb um eine Vereinheitlichung des europäischen Lauterkeitsrechts; vgl. dazu un-
ten 3. Teil B. IV. und die Schlußbetrachtung.
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Sicherlich ist es kein Zufall, daß diese Regelung für grenzüberschreitende Wer-
bung ihren Nährboden im derzeitigen Wirtschaftsleben findet. Noch nie hatte Wer-
bung den gegenwärtigen Einfluß auf den Alltag3, und zu keinem Zeitpunkt war freier
Wettbewerb so bedeutsam wie heute. Die sich häufenden Fusionen der Unternehmen
einerseits und das gleichzeitige Auflösen staatlicher oder halbstaatlicher Monopole
andererseits sorgen für eine Neuordnung des Wettbewerbs. Es drängen sogenannte
Internet-start-ups oder Dotcoms auf den Markt; kleinere Unternehmen, die allein das
Medium Internet als Tätigkeitsplattform nutzen und sich anfangs ausschließlich durch
Werbeeinnahmen finanzieren. Ein innerhalb der Werbung vorgenommener Vergleich
ist damit der Inbegriff des heutigen funktionierenden Wettbewerbs. Denn was eignet
sich für die vielen neuen Unternehmen mehr, als sich und ihre Qualitäten durch Wer-
bung, und vorzugsweise anhand eines sachlichen, informativen Vergleichs mit dem
ehemaligen Marktführer, in der Öffentlichkeit vorzuführen?

Auch der einzelne Verbraucher wurde bislang nicht so gehäuft wie heute mit
Werbung konfrontiert. Er begegnet ihr auf Plakaten, im Fernsehen, im Radio, beim
Zeitunglesen oder während er im Internet surft. Und weil er sich täglich mit ihr aus-
einandersetzen muß, bildet er sich seine eigene Meinung zum Phänomen Werbung; die
Palette reicht von einer morbiden Erscheinung der modernen Gesellschaft über ein un-
verzichtbares Kommunikationsmedium, bis hin zur Werbung als Kunstform und Mei-
nungsträger4. Für den Verbraucher sind Konsumentscheidungen heute eine Frage der
Weltanschauung. Er identifiziert sich mit Marken, und Werbung ist der Ausdruck ei-
nes bestimmten Images. Mehr als je zuvor berücksichtigen Werbestrategien mit psy-
chologischer Raffinesse die Bedürfnisse des einzelnen. „Werbung zielt auf das Herz
und trifft die Brieftasche“5. In dieser Zeit der Übersättigung mit suggestiver und teil-
weise inhaltsloser Werbung wächst das Interesse des Verbrauchers, seine Entschei-
dungen anhand von sachlichen Vergleichen zu treffen.

Die vorliegende Arbeit soll anhand der Länder Deutschland und Italien einen
Überblick über die durch die Richtlinie 97/55/EG harmonisierten Regelungen der ver-
gleichenden Werbung und den daraus im internationalen Kontext entstehenden Fragen

                                             
3 Deutschland ist mit rund 20 Mrd. US-Dollar jährlichen Werbeausgaben nach den USA und Japan

auf Platz drei der weltweit werbestärksten Staaten, Italien mit rund 7 Mrd. US-Dollar auf Platz
sechs; ZAW, Werbung in Deutschland 2002, S. 27.

4 Baietti, S. 21.
5 Gloy/Bruhn, GRUR 1998, 226 ff. (226).
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geben. Angefangen von der wirtschaftlichen Bedeutung, die der Werbung heutzutage
zukommt, über den Werbevergleich als Ausprägung des Wettbewerbs und die Trag-
weite eines rechtlich harmonisierten Europas im internationalen Wettbewerb, soll ge-
zeigt werden, wie vergleichende Werbung das gesamte Wettbewerbsrecht umfaßt und
wie sich Deutschland und Italien mit dieser partiellen, aber doch so bedeutsamen Re-
gelung der Werbung im Bild der europäischen Harmonisierung präsentieren.

Nach einer Erläuterung der werberechtlichen Terminologie und einem kurzen ge-
schichtlichen und aktuellen Abriß über die Einordnung der vergleichenden Werbung
im Wettbewerb im ersten Teil der Untersuchung wird im zweiten Teil die Rechtslage
in Italien und Deutschland und kurz diejenige in den übrigen europäischen Mitglied-
staaten zum Zeitpunkt des Inkrafttretens der Richtlinie erörtert sowie die gemein-
schaftsrechtliche Notwendigkeit einer Harmonisierung der Vorschriften über verglei-
chende Werbung untersucht. Sodann wird sich der dritte Teil mit der Entstehung und
den Tatbeständen der Richtlinie 97/55/EG über vergleichende Werbung auseinander-
setzen, ihre Bindungswirkung für die Mitgliedstaaten und ihr Verhältnis zum Marken-
und zum Urheberrecht darstellen. Der vierte Teil dieser Untersuchung soll die Proble-
me um die deutsche und die italienische Umsetzung der Richtlinie 97/55/EG wieder-
geben; hierbei sei ein besonderes Augenmerk auf die verschiedenen, in Italien zur
Kontrolle der vergleichenden Werbung möglichen Verfahren, insbesondere die privat-
rechtlich organisierte freiwillige Selbstkontrolle, gerichtet. Die sich dabei ergebenden
materiellrechtlichen und verfahrensrechtlichen Unterschiede werden anschließend am
Ende des vierten Teils resümiert. Mit der Darstellung von Reaktionen auf die neuen
Regelungen sowie mit einigen auch auf statistische Werte gestützte Prognosen über
die praktischen Folgen der deutschen und italienischen Umsetzung der Richtlinie
97/55/EG soll diese Untersuchung abschließen.




