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Vorbemerkung

Dieser Arbeit liegt eine Dissertation zugrunde, die der juristischen
Fakultiat der Universitdt Erlangen unter dem Titel ,,Die Grenzen der Zu-
lassigkeit der sogenannten Alleinstellungswerbung® zum Zwecke der
Promotion vorgelegt worden ist. Sie war im Herbst 1959 abgeschlossen.
Das wichtigste nachher erschienene Schrifttum ist jedoch noch beriick-
sichtigt worden. Soweit die Beispiele nicht aus der Spruchpraxis stam-
men, sind sie meist der Tagespresse entnommen; Nachweise sind dem
Verfasser in diesen Fallen moglich.

Der Verfasser hat drei Personlichkeiten fiir ihre Hilfe beim Ent-
stehen der Arbeit besonders zu danken: Herr Professor Ludwig Schnorr
v. Carolsfeld, Erlangen, hat das Werden der Dissertation wohlwollend
und kritisch tiberwacht und geférdert; Herr Rechtsanwalt Dr. Heinz
Wolf, Erlangen, gab die ersten Hinweise auf die mit dem Thema ver-
bundenen Anliegen der Praxis. Ahnliche Anregungen verdanke ich
meinem Vater, Landgerichtsrat Werner Joetze, ohne dessen materielle
Hilfe die Arbeit nicht geschrieben worden wire.

London, im Friihjahr 1961

Der Verfasser
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Erster Hauptteil

Allgemeines

Kap. 1: Die Aufgabe

I. Die Uneinigkeit in der Beurteilung. Die ,Superlativreklame“ oder
»Alleinstellungswerbung* (zum Sprachgebrauch werden wir noch Stel-
lung zu nehmen haben) ist eine der am h&ufigsten beanstandeten Werbe-
methoden. Sie gehort auch rechtlich zu den umstrittensten. Manche wol-
len sie vollig aus dem Werbeleben verbannen'. Sicher ist die Mehrzahl
der Schriftsteller der Auffassung, sie solle moglichst eingeschrankt wer-
den. Vor allem Droste? hat die Auffassung vertreten, da8 an die ,,Super-
lativwerbung® ein scharfer MaBstab angelegt werden miisse; als unge-
fahrliche ,,Marktschreierei® sei sie in der Regel nicht anzusehen. Diesen
Standpunkt ergianzt er® durch den Hinweis, daB die Superlativreklame
meist auch als Vergleich unzulidssig sein werde. Andere, z.B. Bur-
henne* sind diesem strengen Standpunkt® entgegengetreten. Tetzner®
meint, ein allzu strenges Eingreifen nehme der Werbung ein starkes
Ausdrucksmittel; auBerdem werde iibersehen, daf} jeder Kaufmann mit
seiner Werbung subjektiv urteile und die Konsumentenmassen iiberzeu-
gen miisse. Gerade bei der psychologischen Reizunempfindlichkeit des
modernen Menschen miisse die Werbung sich starker Eindriicke bedienen.
In jingster Zeit hat v. Riitzen-Kositzkau’ eine Lanze fiir die Superlativ-
reklame gebrochen. Die Anwendung der Rechtsprechung iiber die ver-
gleichende Werbung lehnt er ab, in der Frage, ob die Behauptung einer
Alleinstellung vorliege, muB seiner Ansicht nach milder geurteilt wer-
den. Tetzner hingegen hat seine oben beschriebene milde Auffassung
spiter® weitgehend revidiert und dabei neue Gedanken zur Sittenwidrig-
keit von Alleinstellungsbehauptungen entwickelt. Auch Bundesminister

1 z. B. unbek. Verf. in BB 55, 431; bis 1945 die Richtlinien des Werberates
der deutschen Wirtschaft, Abschn. II, 6 der 2. Bekanntmachung vom 1. 11. 1933
(RAnz Nr. 256).

DB 54, 736 ff.

In GRUR 53, 16 ff.

NJW 51, 249 ff. (unter Berufung auf das Grundrecht der Meinungsfreiheit).
Der auch von Sonderland, BB 53, 958 ff., geteilt wird.

JZ 53, 205 f1.

0JZ 56, 589 ff.

NJW 56, 1900 ff.

® N e s e N



14 Allgemeines

Schiffer hat sich® mit der ,Problematik der Frage“ beschiftigt, wenn
er auch die bisherige Regelung der deutschen Praxis fiir brauchbar hilt.

In der Rechtsprechung stehen sich Urteile wie das des OLG Diissel-
dorf", nach dem iiberhaupt keine Alleinstellungswerbung mehr még-
lich wire, und das des OLG Hamburg vom 19. 1. 55" gegeniiber.

II. Ahnliche Unklarheit herrscht in der Terminologie. Ein Teil der ein-
schldgigen Literatur und Rechtsprechung bezeichnet als ,Superlativwer-
bung“ alles, was einen Superlativ (im Sinne der Grammatik) enthilt®.
Andere wollen diesen Ausdruck fiir jede Behauptung einer besonders
groBen Leistung verwenden®. Dritte reservieren das Wort fiir Behaup-
tungen einer einzig dastehenden Leistung, verwenden es also gleich-
bedeutend mit dem eigentlichen Begriff der , Alleinstellungswerbung“*.
Dieses Wort wiederum muB anderen als Ersatz fiir den Ausdruck ,,Super-
lativreklame* in allen oben gezeigten Schattierungen dienen.

II1. Grundeinstellung. Die gegenwértige Arbeit will zur Losung dieser
terminologischen und dogmatischen Schwierigkeiten beitragen. Dies ge-
schieht, indem sie das ganze Gebiet monographisch darstellt.

1. Die dabei verfolgte praktisch-werbewirtschaftliche Grundeinstellung
des Verfassers ergibt sich aus den folgenden beiden Arbeitshypothesen:

a) Superlativ — grammatisch gesehen — und Alleinstellungsbehaup-
tung — von der Bedeutung her gesehen — sind wirksame Werbemittel,
die der Wirtschaft grundsatzlich erhalten bleiben sollen. Ihre — oft ge-
wiinschte — Ausrottung wiirde eine Verflachung des Werbelebens bedeu-
ten.

b) Das Unbehagen am Superlativ stammt vor allem aus seiner Unkon-
trollierbarkeit; geldnge es, den Alleinstellungswerbenden zu zwingen,
jederzeit selbst fiir die Richtigkeit seiner Behauptung einzustehen, wiir-
den sehr rasch nur noch diejenigen Werbeformen tibrigbleiben, die im
Sinne der These a) schutzwiirdig sind.

? In einem Aufsatz ,Unlautere Werbung im Gemeinsamen Markt“, in
GRUR/AIT 60, 285 ff., (287).

10 Unten, Beispiel 42.

1 WRP 55, 151: ,Superlative konnen nicht schlechthin aus der Werbung
verbannt werden. Sie enthalten nicht stets eine unzulédssige Alleinstellung.“

12 So Sonderland, a. a. O.

13 So v. Riitzen-Kositzkau, a. a. O.

1 Ganz besonders deutlich Arras, NJW 54, 1910 ff., der gleichzeitig den
Fall der ganz ,besonderen Hervorhebung“ einbeziehen will, also etwas, was
seiner Meinung nach noch vor der Alleinstellung liegt (,bis hin zur Allein-
stellung®). Ferner: Tetzner, NJW 56, 1900 und JZ 54, 330, Droste, DB 54, 736 ff,
der freilich zumeist nur von echten Superlativen spricht, seine Ansicht aber
durch einen Satz auf S.738 (,als Superlative sind solche Behauptungen...
nicht zu werten...“) zu erkennen gibt — es war dabei von Slogans wie ,das
Haus der guten Qualitdat“ die Rede.



Die Aufgabe 15

Diesen beiden praktischen Erfordernissen soll die hier entwickelte
Theorie von der ,unfundierten Alleinstellung“’® entsprechen, indem sie
die Alleinstellung leicht kontrollierbar macht. So war es moglich,
andere liber Gebiihr beanspruchte dogmatische Figuren wieder auf ihren
urspriinglichen Sinn zuriickzufiihren, um eine als unfundiert erahnte
Alleinstellung bekdmpfen zu kénnen. Namentlich die Rechtsprechung
zum Vergleich® ist hier oft zu weit gegangen.

2. a) Der Anwendungsbereich der Generalklausel des § 823 Abs. 1 BGB
droht, insbesondere durch die Anerkennung eines allgemeinen Person-
lichkeitsrechts, der der Verfasser zustimmt und fiir dessen Reflex im
Wirtschaftsleben er den sogenannten good will hilt”, grenzenlos zu
werden. Zur Begrenzung kann der vorsichtig angewandte'® Gedanke der
sozialen Addquanz dienen'. Dieser liefert keinen neuen Rechtfertigungs-
grund, sondern ist ein Rechtspflichtmerkmal®.

b) Die zweite in Betracht kommende Generalklausel, die des § 1 UWG,
schiitzt nicht die Personlichkeit des Unternehmers unmittelbar, sondern
sein Unternehmen als verobjektiviertes Geistesgut, daneben aber auch
Kulturwerte der Allgemeinheit®. Einheitskriterien fiir ihre Auslegung
(Leistungswettbewerb usw.) sind abzulehnen®; Riickgriffe auf Gedan-
kenginge wissenschaftlich geformter Sozialethik sind als sublimierter
Ausdruck der allein maBgebenden allgemeinen Sittenanschauung® zu-
ldssig®. Dabei erweist sich der Gedanke der Verantwortungsethik als
Erginzung der bisher in der Rechtsprechung allein herrschenden ,gesin-
nungsethischen“ Denkweise als fruchtbar®.

IV. Grenzen der Untersuchung. Die Arbeit befat sich nur mit den all-
gemeinen Voraussetzungen der Rechtmé#Bigkeit der Alleinstellungswer-
bung; sie vernachlidssigt die Voraussetzungen der Anspriiche, die aus
deren Rechtswidrigkeit folgen. Auch Ausnahmetatbestdnde, die an der
Rechtswidrigkeit nichts dndern, einen Anspruch aber ausnahmsweise ver-
nichten (Verwirkung, Verjdhrung) gehéren nicht hierher.

15 Unten, Kap. 24—29.

16 Etwa Beispiele 42, 55.

17 Vgl. unten, Kap. 8, III, 2.
18 Unten, Kap. 9, IV.

19 Vgl. ebendort.

20 Vgl Kap. 9, IV, 2.

2t ygl. Kap. 3, V. und 3, VII.
22 ygl Kap. 4.

28 Vgl. Kap. 4, VII.

24 Kap. 25, L.

25 Kap. 25.



