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Wischestiirkemittel
Der Satz, da8 in der Werbung nicht auf Umsntinde hinge-
wiesen werden darf, ( die bei allen Mitbewerbern in glei-
chem MaBe vorhanden eind (BGH GRUR 1956, 550, 553 -
Tiefenfurter Bauernbrot), gilt nicht, wenn es sich
um diec Anpreisung von Eigenschaften handelt, deren

Yorhandensein der Abnehmer bei verkehrsiiblicher Verwen-
dung der Ware ohne weiteres selw‘\: prifen kamn und zu

. priifen gewohnt ist.

BGH, Urt. v. 18. Januar 1963 - IbZR 149/61
oL6 Koln



IbZR 149/61

Verkiindet

am 18.Januar 1963

Grunau, Justizhauptsekretsr
als Urkundsbeamter

der Geschiéftsstelle

Im Namen des Volkegs

In denm Reahtsafreit

der Pirms HUEED's SO AG., geeetzlich vertre-
ten durch ihre Vorstandsmitglieder Direktor Gustav

Be@» vnd Direktor Rechtsanwalt Horst KD in Bad
SO

Beklagten, Widerkléigerin, Revisions-
klidgerin und Revisionsbeklagten,

- ProzeBbevollméchtigter: Rechtsanwalt Dr.GED -
gegen

die Pirma N@P-Yerk, Gesellschaft mbH., gesetzlich vertre-
ten durch ihren Geschiéftisfilhrer Wilhelm JEPp in FE@ER/

D, <t rabe o -

Kldgerin, Widerbeklagte, Revisions-
beklagte und Revisionskl¥gerin,

- ProzeBbevollméchtigter: Rechtsanwalt Dr .S -

hat der I b-Zivilsenat des Bundesgerichtshofs auf die miind~
liche Verhandlung vom 4. Januar 1963 unter Mitwirkung des
Senatsprisidenten Prof.Dr.Wilde und der Bundesrichter
Dr.Kriiger-Nieland, Jungbluth, Pehle und Ebel

filr Recht erkannt:

I. Die Revision der Xlkgerin gegen das
Teilurtell des 6, Zivilsenats des Oberlandes~
gerichts in Kéln vom 14. Juli 1961 wird zu-
riickgewiesen.
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II. Auf die Revision der Beklagten wird
unter Zurickweisung des Rechtsmittels im #bri-
gen das vorbegeichnete Urteil unter entspre-
chender Xnderung des Urteils der 3. Kammer fiir
Handelssachen des Landgerichts in K&ln vom
14. Dezember 1960 hinsichtlich der Klage teil-
weise abgedndert und insoweit, wie folgt, neu
gefaBt:

1. Der Beklagten wird bei Vermeidung
einvr vom Gericht fiir jeden Fall der Zuwi-
derhundlung festzusetgzenden Geldstrafe in
unbeschriinkter Hohe oder Haftstrafe bis zu
6 Monaten untersagt,

in der Werbung filir die von ihr herge-
stellte und vertrievene "HED's
schnellsgtéirke® die Worte "Stédrkbn ist
besser" schlagwortartig herauszuetellen.

2. Die weitergehende Klage wird ab-
gewlesen.

III. Die Kosten des Revisionsverfahrens
werden zu 3/4 der Beklagiten, zu 1/4 der Klige-
rin auferlegt. Die Entscheidung fiber die wei~
teren Kosten des Rechtsstreits wird dem Beru-
fungsgericht ilbertragen.

Von Rechis wegen

VI’
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Tatbestand:

Die Parteien sind Wettbewerber auf dem Gebiete der
Widscheappretur des téiglichen Bedarfs. Die. Beklagte stellt
geit ilber 100 Jahren aus Naturprodukten wie Kartoffeln,
Weizen, Mais und Reis Naturstirke in fester Form her. Die
Kldgerin ist im Inland eine der filihrenden Herstellerinnen
(sie behauptet etwa 45 % Marktanteil) von synthetischer,
aus Kunstharg gewonnener Wischesteife, die sie hier seit
etwa 1952 unter dem Warenzeichen "E@P" in fliissiger
Form auf den Markt bringt. Der Kl#gerin ist in einem frithe-
ren Rechtsstreit (BGH GRUR 1957, 278 ff) untersagt worden,
ihr Erzeugnis als "Stédrke" oder "Dauerstidrke' zu bezeichnen;
dagegen darf sie nach dieser Entecheidung die Tdtigkeit
des Wischesteifens als "stérkon" kemnzeichnen. Ihr Erzeug-
nie bozeichnet die Kliégerin seither als elastische Qauer~
steife. ‘ ‘

Im Frihjahr 1960 brachte die Beklagte ein neuwes Stiéirke~
argeugnis, nunmehr in fliissiger Form, unter der Bezeichnung
"SR s schnellstiirke® auf den Markt, filir das sie u.a.
in der Zeitschrift "Revue" vom 28. Mai 1960 mit einer ganz-
seitigen Anzeige unter der Uberschrift(l) "Stérken ist
besser' warb, Die Kligerin beanstandet diese tberschrift
und Teile des Textes der Anzeige, die sie je zum Gegenetand
getrennter Klageantrige gemacht hat. Sie macht geltend,
die Uberschrift sowie die im Text enthaltenen Sitze

{2) "Stdrke soll keine Dauerimpréignierung sein",

(3) "der elastische” Htdrkefilm, der das Gewebe
einhtilly, 168t sich beim Einweichen von
selbst anf und wird mit dem anhaftenden
Schrutz herausgespiilt. Nicht das kleinste



Staubteilchen kann so zurlickbleiben. Das
ist die perfekte Widschepflege, ein ent-
scheidender Vorzug, den das Naturprodukt
Sthrke bietet",

(4) "Hausfrauen lassen sich nicht verbluffen",

(5) "ein natiirliches Stérkeprodukt vereinigt
alle Vorsziige, die die moderne Hausfrau fiir
die Pflege und Reinigung ihrer Wische vor-
augsetat", -

(6) "Naturstirke bietet basten Gewebeschuta",

gowie die weitere, in einem spéter vertriebenen Werbepro-
gpekt der Beklagten enthaltene Behauptung

(7) "noch schneller, noch leichter geht's mit
HEED's schnellstédrke"

astellten je flir sich unzulissige vergleichende WerbemaSnah-
nen dar, da ein nicht unerheblicher Teil der von der Werbung
angesprochenen Kroise diese Behauptungen in eine gedankliche
Begiehung zu synthetischen Wischeversteifungsmitteln brich-
ton; die Behauptungen unter Ziff. 3, 5, 6 und 7 seien dartiber
hinaus auch unrichtig. Nicht schon beim Einweichen, sondern
orst bei der eigentlichen Wdsche lose der Stérkefilm sich
auf; der Schmutz kinne trotz der Stdrke an die Widsche gera-
ten; der Sthrkefilm werde beim Tragen der Wische beschiidigt;
synthetische Mittel wiesen den Schmutz in gleicher Weise ab
und ldsten ihn nicht anders als bei Verwendung von Natur-
stirke. Ob diese gegeniiber den synthetischen Mitteln Vor-
teile biete, sei zweifelhaft, jedenfalls biete sie nicht
alle Vorteile; das synthetische Mittel "E@ED" gevihrleiste
jedenfalls einen besseren, mindestens aber einen gleich-
vertigen Gewebasschutz.
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Die Kliégerin hat mit der vorliegenden Klage bean-
tragt, ‘

die Beklagte zu verurteilen, in der Werbung

fir ihre "HEIEED'e schnellsthrke" die

zu (1) vis (7) gskemnzeichneten Behauptungen
. zu unterlassen. '

Die Beklagte hat Abweisung der Klage beantragt und
geltend gemacht, die Werbung mit "8tHrken ist besser?
werde lediglich dahin aufgefaft, dpB Stérken besser als
Nichtotéirken sei. Ein Verbot dieser Werbung in Verbindung
mit dem sonstigen Text der Anzeige habe die Beklagte nicht
beantragt. Die Behauptung zu (2) solle nur erkliren, daB
ihre neue Schnellstérke, die, wie die aynthetischen Mittel,
erstmals flilgsig geliefert worden sei, nicht die von der.
Kldgerin diesen Mitteln zutreffenderweise beigelegte Dauer-
wirkung habe; dieser Hinweis sei gur sachlichen Aufklirung
der Hausfrauen notwendig. Der Hinweis unter (3) sei gutref-
fend} daf der Sthérkefilm achon beim Einweichen herausge-
spiilt werde, sei nicht zum Ausdruck gebracht worden, wie
sich aua dem weiteren Text ergebe und jede Hausfraun wisse.
Die Sohmu@zentfernuhg durch den Wischevorgang seldbst lasse
sich bei chemisch gesteifter Wische nicht in gleichem Um-
fange erreichen. '

Der zu (4) wiedergegebene Satg stelle eine Abwehr ge-
gen eine im Jahre 1959 von der Kllgerin aufgestellte Werbe-
behauptung dar, ihr "EQED" scheuere nicht; 1960 habe sie
sogar behauptet, QP “"scheuere nicht mehr'; besonders
eingehende, das Stérkemittel der Beklagten herabsetzende
Behauptungen habe die Kliégerin im September 1959 anléBlich
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oiner Werbevorfiilhrung in Sch@ (I4@JP) aufstellen lassen.
Auch die ein anderes synthetisches Stérkemititcl (UGJIED)
herstellende Firma P9 hade im Jahre 1956 die Natur-
stdrke durch die Behauptung herabgesetzt, die damit dbehan-~
delte Vdsche werde "stocksteif" oder "brettsteif"“.

Der in dem Werbehinweis zu (5) enthaltene Ausespruch sei
zutreffend; mit Naturstdrke bshandelte Wischestticke lieflen
sich ebenso heiB biigeln wie solche, die mit synthetischen
Hitteln behandelt seien; das Bligeleisen gleite auf ihm
auch besser; sie bildeten auch nicht, wie behauptet werde,
cinen Nghrboden fiir Bakterien; die Behandlung mit Natur-
stdrke sei schlieBlich entgegen anderen Behauptungen auch
nicht teurer. ‘

Mit der Werbebehauptung zu (6) werde lediglich zum Aus-
druck gebracht, dael Spitzenqualitdt geboten werde; ein
Hinweis auf bestimmte Mitbewerber sel darin nicht enthalten.

Der Hinweis zu {(7) ziehe endlich nur einen zutreffen-
den Vergleich -zu ihrer eigenen schon bisher hergestellten
Naturstiérke.

Die Beklagte hat ferner vorgetragen, in der Zeit vom
23. Juli bis 21. September 1960 habe die Kligerin in mehre-
ren Zeitschriften und auf Aufsteckfahnen fir KEED-Falt-
schachteln mit folgendem Hinweis geworben:

"D ..... keine Stirke, aber stirki ideal.
Ferner werbe die Kligerin mit der Behauptung

"Sie apiiren die elastische Steife, nichts
schouert, klebt oder kratzt".

|




Durch den Hinweis '"nichts scheuert! wiirden die von
ihr, der Beklagten, vertriebenen Naturstiirkeerzeugnisse
herabgesetzt. Die Beklagte hat deshalb Widerklage erhoben,
mit der gie neben 4 weiteren, im Revisionsrechtszuge nicht
mehr verfolgten Antrégen die Verurteilung der Kliégerin zur
Unterlassung folgender'wérbehinweiae begehrt hat:

(a) "meine Hemden scheuern nicht",

(b) "°QE®, Ihre elastische Dauersteife, keine

Stirke, aber stdrkt .ideal",
(¢) "nichts scheuert®.

Die Klégerin hat das Widerklagevorbringen bestritten,
eich im Ubrigen derauf berufen, es fehle an einer Wiederho-
lungsgefahr, und die Einrede der Verjdhrung erhoben. ]

Das Landgericht hat die Widerklage in vollem Umfange
und die Klage hinsichtlich des Werbehinweises zu (7) abge-
wiegen, im iibrigen aber der Klage statigegeben.

Mit der gegen dieses Urtell eingelegten Berufung hat
die Beklagte ihre fritheren Antriége wiederholt; die Kligerin
hat AnschluBberufung eingelegt, soweit die Klage abgewiesen
wurde, und ihren Antrag im #ibrigen erweitert.

Die Beklagte hat geriigt, daf das Landgericht den Werbe-
spruch "Stérken ist besser" als solchen schlechthin unter-
sagt habe, obwohl es seine Ungzullissigkeit nur unter Heran-
zichung des ihm folgenden Textes der Anzeige begriindet
habe. Die Kliégerin hat darauf erklért, sie begehre Unter-
lassung dieses Werbespruches schlechthin, da er auch ohne
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Hinzunahme des Textes wettbewerbswidrig sei. Sie hat ferner
vorgetragen, die Beklagte verwende im Zusammenhang mit der
Werbebehauptung zu (3) nicht mehr die Worte "ein entschei-
dender Vorzug", sondern die Wendung "und noch ein echter
Vorteil der Naturstirke". Sie hat demgemif beantragt,

die Beklagte fermer zu verurteilen, die Be-
hauptungen zu unterlassen

~ in der Werbung fir "HER's schnell-
stérke! - "der elastische Stdrkefilm .....
168t sich beim Einweichen von selbst auf
und wird mit dem anhaftenden Schmutz heraus- -
gespiilt. Nicht das kleinste Staubteilchen
kann so guriickbleiben";

"noch schneller, noch leichter geht's mit
AQEID' s echnellstérke”;

- in der Werbung fiir "HQJ®'s Reisatidrke"

. sowie "HQJED's schnelletérke” im Zusammen-
hang mit dem Hinweis auf die Aufldsung des
Stérkefilms beim Einweichen und Herausspii-
len des Schmutzes -~

" eeeessss.ind noch ein echter Vorteil der
Naturstédrke', insbeesondere mit dem Zusatz
"go trigt* HEJP's Reissthrke baw.
"HEIED' ¢ schnellstirke zur perfekten
Reinigung ihrer Wdsche bei®,

Das Oberlandesgericht hat durch ZDTeilurteil wie

folgt entschieden: ' ’



I.

II.

I11,

Die Berufung der Beklagten gegen das am

14. Degember 1960 verkiindete Urteil der

3. Kammer flir Handelssachen des Landgerichts
in Kéln - 23 0 49/60 - wird insoweit zuriickge- '
wiesen, als sie 8ich richtet

1. gegen Ziffer I, 1, a ("Stdrken ist besser"),
hier jedoch mit der MaBgabe, dal der Zusatz
fund zwar als offene oder versteckte verglei- .
chende Bezugnehme auf synthetische WHsche-
steife" in Fortfall kommt;

2. gegen Ziffer I, 1, b ("Btirke soll keine
Dauverimpréignierung sein");

5. gegen Ziffer I, 1 ¢ ("Hausfrauen lassen sich
nicht verbliiffen");

4, gegen Ziffer III {Abweisung der Widerklage).

Auf die Berufung der Beklagten wird des vorbe-
zeichnete Urteil teilweise zu Ziffer I, 1, 4
("ein natilrliches Stirkeprodukt vereinigt alle
Vorziige, die die moderne Heusfrau fiir die Pfle-
ge und Reinigung ihrer Wische voraussetzt") und
Ziffer I, 1, e ("Stdrke bietet besten Gewehe-
schutz') abgelindert. Insoweit wird die Klage
auch hinsichtlich djeser beiden Xlagepunkte'
abgewiesen.

Die AnschluBberufung der Kldgerin wird insoweit
zurlickgewiesen, ale es sich um 2iffer 2, b des -
AnschluBberufungsantrages ("noch schneller, noch
leichter geht's mit II— & schnellstidrke")
handelt. s
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IV. Auf die AnschluBberufung der Kligerin wird das
vorbezeichnete Urteil teilweise wie folgt abge-
dndert.

Der Beklagten wird bel Vermeidung eincr
vom Gericht fiir jeden Fall der Zuwiderhand-
lung festzusetzenden Geldstrafe in unbe-
schrinkter Hohe oder Haftstrafe bis zu
sechs Monaten

weiterhin unterssgt,

in der Werbung fiir die von ihr herge-
stellte und vertriebene "H@P's schnell-
stédrke" zu behauvten,

"Der elastische Stdrkefilm .... 1ost sich
beim Einweichen von selbet auf und wird
mit dem anhaftenden Schmutz herausgespiilt.
Nicht das kleinste Staubteilchen kann so
guriickbleiben."

V. Die Fntscheidung iiber die Berufuang gegen

'2iffer I, 2) des vorbezeichneten Urteils ("Das
ist ... ein entscheidender Vorzug, den das Na-
turprodukt Stdrke bietet™) und #bor die Anschluf-
berufung zu Ziffer 3) (".... und noch ein echter
Vorteil der Naturstérke”) sowie di> Entscheidung
iiber die Kosten bleiben dem SchiuBvrteil vor-
behalten.

Gegen dieses Urteil haben beide Parteien Revision ein-
gelegt. Die Beklagte wendet sich gegen ihre Verurteilung,
gogen die Abweisung der Widerklage dagegen nur hinsichtlich
der oben unter (a) bis (c) wiedergegebenen Werbehinweise.
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Die Kldgerin bekémpft die Abweisung der Klage zu den oben
unter (5), (6) und (7) bezeichneten Wervebshauptungen. Bei-
de Parteien bitten um Zurilickweisung des gegnerischen Rechts-
mittels. '

Entscheidungsgriinde:

A. Revision der Beklagten.
I. Klage.
1, "Stéarken ist besser".

Es sind keine rechtlichen Bedenken dagegen zu erheben
und wird von den Parteien auch nicht angegriffen, daf das
Berufungegericht diese in der Uberschrift der beanstandeten
Angeige enthaltene Werﬁebehauptung fitr sich allein éineg
rechtlichen ?rﬁfuhg untergogen und den nachfolgenden Text
dabei unberticksichtigt gelassen hat. Diese rechtliche Be-
handlung war geboten,.weil die.Kiagerin die Unterlassung
dieser Werbung zum Gegenstand sines gesonderten Klagebe-~
gehrena gemacht hat, und, wie der erkennende Senat fiir den
insoweit gleichliegenden Fall des § 14 UWG bereits ent-
schieden hat, bei Vorliegen mehrerer in einer Urkunde zu--
sammengefafter AuBerungen der Verletzte selbst¥ndige Unter-
lassungsanspriiche gegen jode der darin enthaltenen unzu-
ldssigen Werbebehauptungen hat (BGH GRUR 1954, 333, 335 -
Molkereizeitung). Liegt es solchenfalls so, da8 erst der
Zusammenhang der angegriffenen Behauptung mit den lbrigen
in der Urkunde enthaltenen XuBerungen die Wettbewerbs-
widrigkeit zu begrinden vermag, dann ist ellerdings ein
Anspruch nicht auf Unterlassung schlechthin, sondern nur
auf Unterlassung einer'Wiéderholung in dem betreffenden
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Zusamnonhange gegeben; ist aber umgekehrt die ungegriffene
Behuuptung fiir sich allein wettbewerbswidrig, so ist der
Unterlassungsanspruch, auch wenn die Behauptung bei Heran-
ziehung der weiteren in der Urkunde enthaltenen Ausfilhrungen
sich als gerechtfertigt erweisen kdnnte, jedenfalls dann
begriindet, wenn der Beklagte im Rechtsstreit die Wettbe-
verbswidrigkeit der Behauptung schlechthin in Abrede stellt
und damit die rechtliche Grundlage fiir die Besorgnis schafft,
daB er sie kiinftig wiederholen oder erstimals aufstellen
worde. Diecser Fall ist hier wegen des noch zu erdrternden
Schlagvortcharakters dieser WerheduRerung gegeben.

Das Berufungsgericht hat auf Grund der allgemeinen Le-
benserfahrung angenommen, filr die Hausfrau sei es im allge-
meinen keine Frage und kein Gegensatz, ob Vdschestiicke zu
stiirken odar nicht zu stédrken seien; fiir sie handle es
gich vielmehr nur um die Frage, womit su stdrken sei, mit
pflanzliicher Stdérke oder mit synthetischer Wdachcusteife.
Nun werde zwar auch bei Verwendung der letzteren zulidssigcer-
weise von "stdrken" gesprochen (BGH GRUR 1957, 278 ff -

" "MI®); cin nicht unerheblicher Teil der Hausfrauen ver-
stehe aber auch heute noch unter Yetérken" die Verwendung
. pflanzlicher St#rke. In diesen Kreisen werde dor Verbe-
spruch "Stirken ist besser® dahin aufgefaBt, daf Stérken
mit Naturstiirke besser sei, als Stdrken unter Verwendung
synthetischer Wischeversteifungsmittel, wie die Xlkgerin .
sie herstelle. Bs liege daher eine nach § 1 UW6 unzuldssi-
ge kritisierende vergleichende Werbung vor.

Die Revision der Beklagten nimmt die allgemeine Lebuns-
crfuhrung fiir eine gegenteilige Auffagsung in Anspruch; so-
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lange es WHschestiicke gebe, die je nach der unterschied-
lichen Auffassung der Hausfrauen auch vollig ungestirkt
vervendet werden, konne dem Hersteller eines Stérkemit-
tels nicht verwehrt sein, darauf hinguweisen, daB Stérken
besser sei; damit atelle er lediglich das System des
Stdrkens dem des Nicht-stdrkens gegeniiber. Die vom Beru-
fungsgericht getroffene Feststellung, ein Teil der Ver-
braucher verstehe die Tdtigkeit des Stérkens im Sinne nur
der Verwendung pflanzlicher Stérke, stehe in ¥iderspruch
zu der HEp-Entscheidung des erkennenden Senats; der
jetzigen Klégerin sei dort die Verwendung des Wortes
"gtirkoen" fiir ihre synthetischen Steifemittel nur auf
Grund der Feststellung gestattet worden, daB kein irgendwie
in Betracht kommender Teil der Verbraucherkreise das Wort
"stdrken" in dem vom Berufungsgericht jetzt zugrundegeleg-
ten éngeren Sinne auffasse; whre desgen jetzige Auffassung
richtig, so lége in der damals gzu beurteilenden Verwendung
der Bezeichnung "stidrken" durch die Kliigerin eine irrsefithren-
de, nach § 3 UWG unguldesige Werbung.

Das Revisionsgericht kann die vom Berufungsrichter
auf trund der allgemeinen lLebenserfahrung getroffenen Fest-
stellungen frei nachpriifen., Der Reviaion der Beklagten
ist zuzugeben, da8 die Ausfithrungen des Berufungsgerichts
iiber den allgemeinen Sinn des THtigkeitsworts "stirken",
auch wenn sie auf sinen Teil der Verbraucherkreise abge-
stellt wird, nicht bedenkenfrei sind und mit den insoweit
in der F@P-Entscheidung desselben Berufungsgerichts ge-
troffenen Feststellungen nicht in Einklang stehen. Diese
ist zutroffend davon ausgegangen, daB die betsiligten Ver-
kehrokreigse im allgemeinen unter "atdirken" eine Tatigkeit
verstehen, durch die Wischestilicke in einen gestédrkten

r
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Zustand gebracht werden, und da sie dabei nicht an die
Verwendung einer bestimmten Art von Mitteln denken. Wire
die nunmehr entwickelte Ansicht des Berufungsgerichts
richtig, so hiétte es in dem damaligen Urteil schon mit
Riickeicht auf § 3 UWG der jetzigen Kllgerin den Gebrauch
des THtigkeitswortes “stérken" bei der Werbung fir
synthetische Steifemittel untersagen miissen.

Indessen kommt es auf diesen Teil der Begriindung des
angefochtenen Urteils fiir die Entscheidung nicht an. Fir
dicse ist vielmehr insoweit nur zu fragen, ob das Wort
"gtiirken" gerade in der hier allein zu beurteilenden Zu-
sammenstellung "Stidrken ist besser® geeignet ist, bei
cinem nicht unerheblichen Teil der angesprochenen Ver-
hraucherkreise die vom Berufungsgericht angenommene Vor-
stellung wachzurufen, némlich einen Vergleich der Verwen~
dung von Naturstirke mit derjenigen synthetischer Wische-
steifen. Das ist vom Berufungesgericht im Ergebnis rechts-
irrtumsfrei bejaht worden. Nach der Auffassung des erken-
nenden Senats entspricht es ndmlich der allgemeinen Le~
henserfahrung, dag der Werbespruch "Stdrken ist besser"
dann in dem vom Berufungsgericht dargélegten Sinne ver-
atanden vierden kann, wenn ihn die Beklagte zur positiven
Hervorhebung ihrer im Verkehr bekannten Ware benutzt und
vvenn weiter, was dem Zusammenhang des angefochtenen Ur-
teils zweifelsfrei zu entnehmen ist, nicht unerhebliche
Krcise der Hausfrauen Kemntnis davon haben, daB als Mit-
tel zum Stiirken der Wiésche grundsidtzlich zwei verschiedene
Gruppen von Erzeugnissen in Betracht kommen, die auf
pflanzlicher Grundlage und die synthetisch gewonnenen.
Solange diesc wettbewerbliche Lage besteht, kann die Auf-
fassung des Borufungsgerichts iiber die Resonanz des an-
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gegriffenen Werbespruches nicht als der Lebenserfahrung
widersprechend angesehen werden. So geschen, liegt der
von der Revision behauptete Widerspruch zur fritheren knt-
acheidung des erkennenden Senats nicht vor. Diese hat in
{bereinatimmung mit dem Vorderrichter lediglich festge-
stellt, da8 ein allgemeiner Sprachgebrauch bestehe, der
das THtigkeitswort "sthrken" nicht auf die Anwendung be-
astimmter Mittel, sondern auf die Bewirkung eines bestimm-
ten Erfolges beziehe. Die Peststellung eines allgemeinen
Sprachgebrauchs bedeutet aber nicht, daB8 das betreffende
Wort nicht in einem besonderen Zusammenhange in einem an-
deren, namentlich in einem engeren Sinne aufgefaft werden
konnte. "Stdarken" als Begriff fiir eine Tdtigkeit bedeutet
daher nicht immexr das gleiche, vieimehr hat das Wort nach
der nicht angreifbaren Fesistellung des Berufungsgerichts
neben einer allgemeineren Bedeutung (= in gestiérkten Zu-
stand bringen) auch eine engere (= Verwendung von "Stérke"
zu dcmselbon 2wecke). Deshalb besteht auch kein Widerspruch
zu der von der Beklagten weiter herangezogenen Entscheidung
des erkennenden Senats vom 28. Juni 1960 (GRUR 1960, 567 ~
Kunstglas), in der gefordert wird, daf szur Vermeidung von
Irrefithrungen bei Gebrauch einer Warenkennzeichnung, die
guniichst ausschlieflich als Begeichnung flir eine bestimmte
Varenart gedient hat, im Palle ihrer Verwendung fur eine
neuc Varenart, also einer neu aufgekommenen Zweitbedeutung
aginc BErliduterung gegeben werden muB, die es ausschlieBt,
daB die Bezeichnung in ihrer urspringlichen Bedeutung ver-
standen wird. '

Wahrend nun in der fritheren E@IID-Entacheidung eine
rein beschreibende Verwendung des Wortes "stérken" in dem

e
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allgemcineren Sinne 2u beurteilen war, handelt es sich im
Streitfall um die Wiirdigung eines schlagwortartigen Werbe-
spruchs, der nicht beschreibender Art ist, sein entschei-
dendes Geprdge viclmehr durch die Verwendung eines Kompara-
tivs erhilt, der lediglich ein unsubstantiiertes Wertur-
teil ("besser") umschlie8t und dariiber hinaus, - worauf es
hier ankommt -, den in Bezug genommencn Tatbestand offen
188t. Dieses Offenbleiben des sachlichen Inhalts des Werbe-
spruchs bewirkt, daB hier das Tdtigkeitswort "starken", je-~
denfalls bei der gegebenen Wettbewerbslage, von einem nicht
unerheblichen Teil der angesprochenen Verkehrskreise als

cin Vergleich mit dem 'steifen¥ von Wische unter Verwendung
synthetischer Mittel aufgefaft wird. In diesem Sinne sind
die Ausfilhrungen des Berufungsgerichts zu verstehen, nach
denen unbeschudet der Tatsache, da es auch Hausfrauen gebe,
dic ilberhaupt nicht zu stdrken pflegen, es fiir die Hausfrau
in allgemeinen krine ¥rage sei, ob zu stédrken sei, sondern,
nit welchen Mitteln zu stédrken sei. In bezug auf diesen,
ilber dic in Betracht kommenden Mittel im wesentlichen orien-
tierten Teil der Verbraucherkreise, der jedenfalls nicht
ganz unerheblich ist, hat das Berufungsgericht ohne Rechts-
versto einen Vergleich zwischen pflanzlichen Stidrkemitteln
und synthotischer Wdschesteife objektiv als gegeben ange- ﬁ
sehen. Darauf, ob die Beklagte subjektiv auf einen Ver-
gleich mit "nicht stédrken" hinaus wollte, oder ob filr cinen
anderen Teil der Verbraucherkreise ihr Hinweis auch objek-
tiv so verstanden wird, es sich also um eine objektiv mehr-
deutige Behauptung handelt, kommt es fiir den allein geltend
gemachten Unterlassungsanspruch aus Rechtsgriinden nicht an.

Zu Recht hat das Berufungsgericht den so aufzufassenden
Wierhespruch als VerstoB gegen § 1 UWG gewertet. Die angegrif-
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fene Verbebehauptung stellt nach dem im Vorhergehenden feat-
gestellten Inhalt filr einen nicht unerheblichen Teil der Ab-
nehmerkreise einen Vergleich zweler Systeme des Stiérkens

von Wische dar. Ein solcher Vergleich ist, auch wenn damit
die Ware namentlich nicht genannter, aber fiir Verbraucher-
kreise erkennbar werdender Mitbewerber vergleichend getrof-
fen ist, an sich berechtigt; der Beklagten kann nicht das
Recht abgesprochen werden, die Griinde auseinanderzusetgzen,
aus denen sie das Stirken mit Naturstédrke fiir vorteilhafter
hilt als das mit synthetischen Steifemitteln (BGH GRUR 1958,
485, 486 -~ 0dol); auch die hinreichend veranlaBSte kritisie-
rende Werbung muf sich jedoch nach Art und MaB8 im Rahmen des
Erforderlichen halten (BGH GRUR 1962, 45, 48 ~ Betonzusatz-
mittel); daran fehlt es, wenn an die Stelle erlaubter sachli-
cher Auseinandersetzung der in Betracht kommenden Eigenschaf-
ten der Waren ein Schlagwort gesetzt wird, das vermige seiner
Einprdgsamkeit geeignet ist, den Leser von der niheren Be-
fassung mit den Eigenschaften der Ware abzuhalten, und das
achon seinem objektiven Aussagewert nach auf eine jeder Ein-
zcelpriifung entzogene Gesamtabwertung der fremden Ware hinaus-
liuft (BGH GRUR 1958, 485, 486 - Odol). Da eine derartige
unsubstantiierte, nicht nachpriifbare vergleichende Werbung
auch nach Auffassung derjenigen gegen § 1 UWG verstsft, die
fir eine Uberpriifung der Rechtsprechung dee erkennenden Se~
nats eintreten, bedarf es fiir den vorliegenden Fall keiner
weiteren Stellungnahme zur Abgrenzung der Tatbestlinde der
vergleichenden Werbung.

¥ntgegen der Auffassung der Beklagten iat der angegriffe-
ne Verbespruch auch nicht als Abwehrmafnahme zu rechtfertigen.
Dic Beklagte stellt sich zur Begrtindung dieses Einwendes auf
den Standpunkt des Berufungsgerichts, daf nicht unerhebliche

E Y
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Teile der Verbraucherkreise hier unter "stdrken" die Verwen-
dung von Naturstédrke verstehen, und folgert daraus, die Kli-
gerin habe also jehrelang gegen § 3 UWG verstoBen, indem
sie im Zusemmenhang mit ihrem “E@P"-Erzeugnis von "stir-
ken" gesprochen habe. Dieser Einwand erledigt sich jedoch
durch das im Vorhergehenden bereits Dargelegte.

Da der angegriffene Werbespruch nach dem Dargelegten
nur dann unzulissig vergleichend wirkt, wenn die Beklagte
ihn schlagwortartig herausstellt, es aber andererseits durch-
aus denkbar ist, dag derselbe Satz bei beschreibender Ver-
wendung in dem entsprechenden Zusammenhang einen statthaften
Vergleich mit dem Nicht-stdrken erkennbar macht, war die
Urteilsformel insoweit einguschrinken.

2. "StHdrke s0ll keine Dauerimprégnierung sein'.

Das Berufungsgericht sieht auch diesen Satz als kriti-
gicrende vergleichende Werbung an. Es rdumt als miglich
ein,‘daﬂ die Beklagte die Verbraucher dariiber habe wnter~
richten wollen, daB8 ihre neu auf den Markt gebrachte, erst-
mals fliissige "Schnellstlrke" nicht, wie die ebenfalls
fliiceigen synthetischen Steifemittel, Dauerwirkung habe.
Die Uberschrift des betreffenden Abschnitts ("Stirken
hilft perfekt reinigen") lasse aber erkennen, dafl es um
die Erleichterung der Reinigung gegangen sei; es sei daher
weniger verstiéndlich, wenn im Anschluf daran ausgefiihrt
werde, was night sein solle. Der beanstendete Werbesatz
crhalte jedenfalls seinen entscheidenden Inhalt durch das
Wort "soll". Der von der Beklagiten angegebene Gedsnkenin-
halt kvnne vom fliichtigen Leser nicht aufgenommen werden;
er miisse viclmehr den Eindmack gewinnen, daB hier etwas
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deshalb abgelchnt werde, weil es die Reinigung nicht er-
leichtere. Dieser Bindruck werde noch dadurch verstidrkt,
daB der angegriffene Satz nicht den Sprachgesetzen folge;
Stirke als solche kidnne niemals eine Dauerimprégnierung
gein; gie sei vielmehr nur das Mittel, dessen Anwendung
gu einer Dauerimprédgnierung fiihren konne; der Werbesatz
wiirde diesen Gegebsnheiten nur dann entsprechen, wenn er
etwas Ulber die Tdtigkeit (stérken), nicht aber Uiber das
Anvendungsmittel (Stirke) aussagen wiirde.

Gegen diese Wilrdigung wendet sich die Revision mit
Recht. Weder nach dem allgemeinen Sprachgebrauch noch nach
der allgemeinen Lebenserfahrung, welche die Grundlage des
Berufungsurteils bilden und daher auch hier der Nachpriifung
unterliegen, kann angenommen werden, dem beanstandeten
Satz werde die Bedeutung beigelegt werden, die Dauerimprig-
nierung sei damit kritisch mit der Verwendung von Stdrke ‘
verglichen. Davon abgesehen hatte die Beklagte aber auch
“inreichende Veranlassung, die Verbraucher iiber ihr erst-
mals in flilssiger Form gebrachties Stiérkeerzeugnis dahin auf-
zukliiren, d4aB es nicht etwa die Eigenschaft der auf dem
Markt befindlichen fliissigen synthetischen Vidschesteifungs-
mittel habe, sich vielmehr bei der Wische lgse. Ihr Hin-
weis war daher nicht Uberfliéissig und konnte deshalb ohne
Rechtsverstof in negativer Porm gebraéht werden, zumal er
sich andernfalls nur umet¥ndlich hidtte ausdriicken lassen
(vgl. Baumbach-Hefermehl, Wettbewerbs- und Warenzeichenrecht,
8. Aufl. Anm. 26 zu § 1 UWG). Der gegenteilige Standpunkt
des Berufungsgerichts beengt die Werbung zu sehr; es mag
sein, da8 bei niéherer {lverlegung des Lesers das Wort "soll"
dem Satz eine anders Bedeutung verleiht, &ls wenn er
hiefe: "Sthrke ist (oder: bewirkt) keine Dauerimprignierung".
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Es wirde aber zu weit fiihren, aus solchen, in derartigen
Werbeanzeigen iiblichen und daher vom Publikum regelméSig
nicht beachteten Sprachungenauigkeiten die vom Berufungs-
gericht gezogenen Folgerungen abzuleiten. In diesem Punkte
muBte die Revision der Beklagten daher Erfolg haben.

3. "Der elastische Stdrkefilm .... lost sich dein
Binweichen von selbst auf und wird mit dem an-
haftenden Schmutz herausgespillt. Nicht das klein-
ste Staubteilchen kann so zuriickbleiben".

Diesec Hinweise konnen nach Ansicht des Berufungsge-
richts dahin verstanden werden, da8 nicht nur der am St#r-
kefilm haftende, sondern jeglicher am Wéschestiick befindli-
che Schmutz herausgespiilt werde. Da es sich um ein neues
krzeugnis gehandelt habe, kitnne die unkritische Hausfrau
auf den Gedanken kommen, hier sei ein technischer Fort-
schritt erzielt worden, der einen bisher unbekannt gewe-
senen krfolg gewiihrleiste, ndmlich die Entfernung des Wi-
scheschmutzes berhaupt ilber das bisher iibliche und bekann-
te MuB hinaus; die Bezugnahme mit dem Worte "so" in dem
zvceiten angegriffenen Satz weise daher nicht ausschlieflich
auf den Stidrkefilm hin; der zweite Satz werde vielmehr
auch auf das gesamte Wischestilck bezogen. Fine derartig
weitgehende schmutzldsende Eigenschaft bshaupte aber die
Beklugte selbst nicht; sie verastoBe mit dieser Werbung
also gegen § 3 UWG.

Auch in diesem Punkte muB die Revision Erfolg haben.
Das Berufungsgericht hitte aus der Neuheit der Schnellstdrke
keine so weitreichenden Folgerungen ableiten diirfen. Im
Zeitpunkt der letzten miindlichen Verhandlung, der filr die
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Beurteilung des Unterlassungsanspruchs maSgebend ist, war
das fragliche Erzeugnis fiir die Allgemeinheit nicht mehr
neu; fiir denjenigen Verbraucher, der es noch nicht kennt,
ist es nicht neuer als jedes sonstige Erzeugnis in gleicher
Lage. Dieser Umstand kann also keinen Ania8 geben, in be-
sonderem MaSe eine Gefahr der Irrefithrung von Hausfrauen
zu beschwtren. Damit entfillt aber auch die ohnehin weit
hergeholte Annahme elner Gefahr dexr THuschung in dem vom
Berufungesgericht dargelegten Sinne.

4. "Heusfrauen lassen sich nicht verbliiffen'.

Diesen Satz haben die Vorinstanzen {ibereinstimmend
als einen fUr die Verbraucher erkennbar gegen die Kligerin
als Herstellerin synthetischer Wischesteife gezielte Wer-
bung angesehen, die dahin aufgefaBt werde, die Klégerin’
bliiffe ihre Kundschaft, verdiene also MiStrauen hinsicht-
lich ihrer Person und ihrer Ware.

Die Revision macht geltend, dieser durchaus gebréduch-
liche Werbesatz driicke lediglich die Uberzeugung der Be-
klagten aus, daB die sorgfHltig priifende Hausfrau die von
ihr dargelegten Vorteile ihrer eigenen Ware erkennen werde.

Auch in diesem Punkte mu8 die Revision Erfolg haben.
s handelt sich um eine werbeméBige Redensart, mit der der
Werbende im allgemeinen die Geneigtheit des Lesers zu
ntiherer Befassung mit der Werbung und mit dem darin ange-
pricsenen frzeugnis zu gewinnen trachtet, und die deshalb,
zumal sie nicht selten verwendet wird, vom Leser auch so
verstanden wird. Dds angesprochene Publikum wird deshalbd
durch den fraglichen Werbesatz im ellgemeinen nicht zu der
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Vorstellung veranlaft, der Werbung Dritter sei mit MiBtrauen
zu begegnen, da sie auf Bluff ausgehe. DaB8 etwa der Zusam-
menhang,. in dem der angegriffene Satz hier verwendet worden
ist, oder sonstige Umstlinde eine solche Vorstellung hier
ausnahmsveise fordern kénnten, ist nicht erkenndbar; viel-
mehr bedient die Anzeige der Beklagten sich auch in den
nicht angegriffenen Teilen einer fiir Werbungen auf diesem
Gebiete nicht ungebréuchlichen blumenreichen Sprache ("griff.
sympathisch", "widschegerecht", "jugendfrisch", "bezauberndes
Ausachen", “"duftende Frische"), die es von vornherein ver-
hindert, da8 der unbefangene Leser einzelne Wendungen auf
cine tiefere Bedeutung hin erforscht. Ein Verbot des an- .
gegriffenen Satzes unter dem Gesichtspunkt der perstnlichen
odg» vergleichenden Werbung ist deshalb, auch bei voller
Berilicksichtigung der hier bestehenden besonderen Wettbe-
werbslage, nicht gerechtfertigt. ‘

II. ¥Widerklage:

1. "Meine Hemden scheuern nicht"; "nichts scheuert"”.

Das Berufungegericht sieht in diesen Werbebehauptungen
keinen VerstoB gegen § 3 UWG, weil die Beklagte selbst nicht
behaupte, daB mit Evidur behandelte Widschestiicke scheuern.

Dagagen wendet die Revision sich mit dem Hinweis auf
die Rechtsprechung, nach der auch eine objektiv richtige
Angabe unzulissig ist, wenn sie einen sachlich unrichtigen
Zindruck hervorruft, und nach der ein solcher Eindruck
auch dadurch hervorgerufen werden kann, da8 der eigenen
Ware das Fehlen eines Nachteils bescheinigt wird, der bvei
don Varen der Mitbewerber ebensowenig gegebden ist (RG MuW
1939, 41; BGH GRUR 1956, 550 -~ Tiefenfurter Bauernbrot).
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Dafl ein Hemd nicht scheuern dilrfe, sei selbstverstdndlich;
die Hervorhebung dieser Eigenschaft erwecke aber beim Publi-
kun den Anschein, als handle es sich um einen besonderen
Vorteil der wit E@IP behandelten Wische.

Der Revision ist zugugeben, daB die angefochtene Ent-
acheidung den Sachvortrag der Beklagten unter dem Gesichts~
punkt des § 3 UWG nicht erschipfend behandelt hat. Gleich-
wohl kann der Revision kein Erfolg beschieden sein. Die
im Rahmen des § 1 UWG in begug auf dieselbe Werbebehauptung
vorgetragenen, gutreffenden eigenen Ausiiihrungen der Be-
klagten {iber dea Sinngehalt dieser Werbung ergeben n#mlich,
daB das Fehlen des Scheuerns der Wische durchaus nicht etwas
Selbstverstiéindliches ist. Denn die Beklagte fithrt dort aus,
die jahrelang von den Herstellern synthetischer Verstei-
fungsmittel in Wort und Bild benutzten Werbehinweise, die
mit solchen Mitteln behandelte Wdsche sei nicht "brett-
steif", nicht "unangenehm steif" und dergl., habe den
nachhaltigen und fortwirkenden Eindruck hervorgerufen,die
mit Naturstiéirke behandelte Widsche habe die angesprochene
nachteilige Eigenechaft, die mit der behaupteten Eigenschaft
des "Scheuerns” in untrennbarem innerem Zusammenhang stehe.
Daraus folgt, daB der Kl#égerin ein Werbehinweis auf das
Fehlen einer Scheuerwirkung nicht schon deshald untersagt
werden kenn, weil ein solcher Hinweis lediglich etwas
Selbstverstiindliches ausdriicke. Ein solcher Hinweis ist
vielmehr schon deshaldb hinreichend veranlaf8t, weil Dritte
(Firma PP ftir "0QD") in bezug auf die von ihnen
vertriebenen £rgeugnigse das Fehlen der unangenchmen,
brettartigen Steife hervorhebden.

Hiervon abgesehen unturacheidet sich der Streitfall
von den von der Revision herangezogenen Entscheidungen in

4 T
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einem wesentlichen Punkte. Dort handelte es sich um die
Verneinung des Vorhandenseins nachteiliger stofflicher
Eigenschaften der Ware, iiber deren Vorhandensein der Ver-
braucher weder bei der betreffenden Ware noch bei den
VWaren der Mitbewerber eigene Feststellungen gu treffen ge-
wohnt und im Stande ist, mithin um verborgene Eigenschaf-
ter; in einem solchen Falle fithrt die Hervorhebung einer
auch bei den Waren der Mitbewerber vorhundenen bzw. fehlen-
den Eigenschaft zu falscher Vorstellung des Publikums,

das der Werbebehauptung glauben oder nicht glauben, sie
aber nicht kritisch priifen kann. Abweichend hiervon l#uft
dic hier angegriffene Werbebehauptung der Klidgerin darauf
hinaus, eine Wirkung ihres Mittels hervorzuheben, iiber
deren Eintritt oder Nichteintritt sich jeder Verbraucher
bei bestimmungsgemiiBer Verwendung der Ware ohne weiteres
unterrichten kann. Derartige Hervorhebungen bilden einen
unentbehrlichen Bestundteil der meisten WerbemaBnahmen

und sind auch allgemein gebriduchlich., Im wesentlichen
wird die fragliche Werbebehauptung daher nur als eine Auf-
forderung verstanden, sich aus Anlaf der eigenen Verwen-
dung des Mittels von der behaupteten ¥Wirkung selbst zu
iiberzeugen. Ein VerstoB gegen § 3 UWG liegt unter solchen
Unmsténden nicht vor. ‘

Zu dem von der Beklagten hilfsweise geltend gemachten
Gesichtspunkt einer gegen § 1 UWG verstoBenden vergleichen-
den Werbung hat das Berufungsgericht ausgefithrt, es fehle
an oiner erkennbaren Besugnahme auf die Ware der Beklagteni
eine solche Bezugnahme konne auch nicht aus der von Drit-
ten veranstalteten Werbung hergeleitet werden, denn es
sei nicht anzunehmen, da8 eine Werbung aus dem Jahre 1956,
deren Umfang oder Auswirkung nicht dargetan sei, noch nech
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mehreren Jahren Auswirkungen haben kdnnte.

Hier setzt die Revision mit einer Verfahrensoriige ein;
das Berufungsgericht .habe nichﬁ den Vortrag der Beklagten
im Schriftsatz vom.6. Juli 1960, Seite 12 bis 14, und in
der Berufungsbegriindung (S. 16 f£f, 8. 23) beriicksichtigt;
dort seien Umfang und Auswirkung der fraglichen Werbung
wiedergegeben.

Dieser Angriff kann jedoch keinen Xrfolg haben, denn
das Berufungsgericht meint an der gertigten Stelle (S. 32),
wie seine Ausfiihrungen auf Seite 33 ergeben, nur die schon
im Urteil des Landgerichts (S. 18 unten) behandeltc Wer-
bung der Firma Uhu-Werke in deren Hauszeitschrift; in die-
ser Verbung war im Jahre 1956 von einem "roten Scheuer-
rand" gesprochen worden, den ein gestidrkter Kragen in frithe-
ren Zeiten hinterlassen habe. Das von der Revision als
nicht beachtet bozeichnete Vorbringen bezieht sich jedoch
nur auf die allerdings umfangreichere und in das Jahr 1960
hineinreichende Werbung Dritter mit dem Hinweis auf unan-
genchme Steife, Brettsteife und dergl.. Diese Hinweise be-
handelt das Berufungsurteil (S.33) aber gesonderit, ohne das
hicrauf beziigliche Yorbringen der Beklagten zu ilbergehen.
Es fiihrt insoweit aus, es sei nicht zu erwarten, daf der
fliichtige Verbraucher einen Zusammenhang der die Steifheit
der gestiéirkten Wische betreffenden Werbung mit der ange~
griffenen Werbung “nichts scheuwert" herstelle. Die Klidgerin
habe auch ein berechtigtes Interesse, diese Eigenschaft
ihres Erzeugnisses hervorzuheben, weil sie ihr Erszeugnis
als "Steife" bezeichnen miigse; sie miisse daher Bedenken
der Verbraucher entgegenwirken, die sich aus dieser Be-
zeichnung ergeben kénnten, Es apréche daher alles dafiir,
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daB der fliichtige lLeser die angegriffene Angabe iiber das
Nicht-Scheuern als nithere Erklérung allein der Eigenschaft
des ungepriesencn EGED-Erzeugnisses auffasse,

Gegen diese Beurteilung sind in ihrem Ergebnis recht-
lichc Bedenken nicht zu erheben. Das gilt zun#ichst inso-~
weit, als einer schon im Jahre 1956 vorgenommenen, jeden-
falls keinen groferen Umfang aufweisenden Werbung eine
Portwirkung fiir den Zeitpunkt der letzten miindlichen Ver-
handlung abgesprochen worden ist; es gilt aber auch von
der letztgenannten, ein berechtigtes Interesse der Kldge~-
rin begriindenden Uverlegung. Gegen die weitere Peststellung,
der fliichtige Verbraucher stelle keine gedankliche Verbin-
dung zwischen Steifheit und "Scheuern" der Wiasche her, be-
stehen allerdings aus den dargelegten Griinden Bedenken;
diese fithren jedoch zu keinem anderen Ergebnis, denn bei
Bestchen eines derurtigen gedanklichen Zusammenhangs hat
auch die Klédgerin AnlaB, gegeniiber solchen WerbemafSnahmen
Dritter darauf hinzuweisen, daB ihre Erzeugnisse nicht zu
cinem "Scheuern' fiihren. Die angegriffene Werbung verstsft
dahor, da die Kligerin hinreichenden Anlafl zu einem Hinweis
dieses Inhalts und dieser Form hatte, nach den vom erkennen-
den Senat in der Entscheidung vom 14. Juli 1961 (GRUR 1962,
45, 48 - Betonzusatzmittel) dargelegten Grundsidtzen nicht
gegen das Verbot der vergleichenden Werbung.

2. ""g, Ihre elastische Dauersteife, keine Starke,
aber stdrkt ideal”.

Das Berufungsgericht stellt fest, die Kldgerin habe die-
se VYerbebchauptung zur Abwehr im AnschluBf an das Inserat
der Beklagten mit der Uberschrift "Stdrken ist besser" le-
diglich voriibergehend aufgestellt; das sel eine von vorn-
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herein begrenzte Abwehrmafnahme gewesen; da der Beklagten
der genannte Werdbespruch untersagt sei, konne eine Gefahr
der Wiederholung einer dieselbe Abwehr herausfordernden
Situation nicht bejaht werden. Einer Stellungnahme szu

der vom Landgericht bejahten Frage der sachlichen Berech-
tigung der Abwehr bediirfe es hiernach nicht.

Diese Ausfiihrungen werden von der Revision vergeblich
bekémpft. Entgegen ihrer Ansicht ist -die Abgabe eines ge-
gicherten Unterlassungsversprechene anicht ausnahmslos Vor-
aussetzung dafiir, die allerdings regelmiBig zu vermutende
Wiederholungsgefahr zu verneinen. Vielmehr k8nnen auch
sonstige, in den besonderen Patumstiénden llegende Voraus-
setzungen denselben Schlu8 rechtfertigen (BGH IH Nr. 8
zu § 3 UWG - Pico). Gegen den Gedankengang des Berufungs-
gerichts ldBt sich insoweit aus Rechtsgriinden nichts ein-*
wenden; oine ernstliche Gefahr der Vilederholung hat es
damit ausreichend verneint.

Die von der Revision der Beklagten insoweit erhobene
Verfohronariige (Nichtberiicksichtigung ihres Schriftsatzes
vom 17. April 1961, S. 23/24) scheitert daran, das der
dort cnthaltene, nicht etwa zur Begriindung dieses Wider-
klageantrages, sondern nur im Rahmen der Ankilndigung eines
nicht erhobenen Antrages gebrachte Sachvortrag in Anbe-
tracht der eingehenden, die Wiederholungsgefahr verneinen-
den Begriindung des landgerichtlichen Urteils nicht hin-
reichend substantiiert war.
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B. Revision der Kl#gerin.

1. "Ein natirliches St¢irkeprodukt vereinigt alle Vor-
glige, die die moderne Huauefrau fiir die Pflege und
Reinigung ihrer Wische voraussetzt".

Das Berufungsgericht verneint ineoweit einen VerstoB
gegen § 1 UWG, weil der Leser auch den durch einen Doppel-
punkt aengeschlossenen folgenden Satz des Textes beachte
und aus ihm entnehme, da8 die Vorziige nur in den vielseiti-
gen Verwendungsarten und in den Wirkungen der natiirlichen
Stirkeerzeugnisse légen; als Vorzug sei nur genannt, das
diese Sthrkeerzeugnisse die Wéschestiicke verjiingen, schiitzen
und erhalten und bei ihrer perfekten Reinigung helfen. Ein
Vergleich mit synthetischen Steifemitteln sei nicht erkennbar,

Die Revision der Klidgerin macht geltend, diese Ausle-
gung des beanstandeten Werbesatzes widerspreche der Lebens-
erfuhrung und dem Sprachgebrauch; sie sei von den ProzeB-
beteiligten auch nicht vorgetragen worden. Auch die Beklag-
te habe die Beriihmung als ornst aufzufassen behandelt und
demgomiB ihre Richtigkeit unter Beweia gestellt. Die Werbe-
behauptung der Beklagten sei aber sachlich unrichtig und
stelle darliber hinaus einen VerstoB gegen § 1 UWG dar,

Dexr Revision ist zwar darin beizutreten, dafi die vom
Berufungegericht vertretene Auffassung von der besonderen
Beachtung des Doppelpunktes den Erfahrungssatz verletzt,
daBl Leser derartiger Anzeigen nur flfichtig aufzufassen
pflegen. Das kann jedoch der Revision nicht zum Erfolge
verhelfen, denn die angegriffene Werbebehauptung stellt
fiir den unhefangenen Leser nicht mehr als eine Anpreisung
ohne objektiven Aussagegehalt dar, wie ihn § 3 UWG voraus-
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setzt; allenfalls konnte eine {ibertreibende Angabe als
gegeben angesehen werden, die aber als reklameiiblich

und deshaldb unschéidlich anzusehen whre. Aus denselben
Griinden liegt auch kein Rechtsversto in der Annahme

des Berufungsgerichits, ein auf synthetische Wiéschesteif-
nmittel Bezug nehmender Vergleich sei schon tatbestandlich
nicht gegeben.

2, "Stidrke bletet besten Gewebeschutz®.

Diese Worte stehen in einem léngeren Satz der ange-
griffenen Anzeige,.der zusammenfaSt, was pie Hausfrau
von einer vorbildlichen Stdrke erwarte: "Duftende Frische,
bezauberndes Aussehen, schonende Pflege und besten Gewebe-
schutz". Das Berufungsgerich{ stellt dasu fest, der Durch-~
schnitteleser fasse die beanstanfete Stelle nicht im Sinqe
von "den besten Gewebeschutz" auf; es handle sich um eine
reklameiibliche Aufgéhlung und Herausstellung von Eigen-
schaften und werde nicht als Inanspruchnahme einer Allein-
stellung oder als Vergleich mit der Ware der Klégerin
aufgefaft.

Die Revision der Klédgerin macht. geltend, der Ausdruck
"bester Gewebeschutz' kdnne auch anders, némlich als Ver-
gleich mit synthetischen Ergeugnissen verstanden werden;
fliir diese Auslegung spreche der Gesamtzusammenhang der
Angeige, die auf eine vergleichende Werbung hinauslaufe.

Diese Angriffe bewegen sich im wesentlichen auf dem
Gebicte der dem Tatrichter vorbehaltenen Wirdigung, die
Jedenfulls nicht als der allgemeinen Lebenserfshrung wi-
dersprechend bezeichnet werden kann. Ob der hier gegebene
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Gebrauch des unbestimmten Superlativs vom Verkehr als
Alleinstellungsbehauptung in bezug auf die fragliche Eigen-
schaft der Ware, oder aber nur als Betonung ihrer Zugeho-
rigkeit zur Spitzenqualitét der betreffenden Warengattung
aufgefaft wird, ist weitgehend Tatfrage. Es iast deshald
nicht rechtsirrig, wenn das Berufungsgericht unter Zu-
grundelegung der von ihm gewonnenen Anschauung von der
tatséichlichen Wirkung der Werbebehauptung diese rechtlich
nicht als moglichen VerstoB gegen § 3 UWG gewertet, son-
dern als unsché#dliche reklamehafte Herausstellung hat hin-
gehen lassen (vgl. BGH I ZR 41/55 vom 23. November 1956).

3. "Noch schneller, noch leichter geht's mit
Hoffmann's schnellstdrke".

Nach der Auffassung des Berufungsgerichts steht dieser
auf cinem Prospekt der Beklagten angebrachte Werbespruch
in sichtbarem Zusammenhang mit dem neuen Erzeugnis der
Beklagttn, das sie als "schnellstérke" bezeichnet. Auch
hier handle es sich um eine vom Verkehr als reklameiibliche
Anspielung auf die Haupteigenschaft der neuen Ware aufge-
fafite Werbung. Die Meinung der Kliégerin, der Verbraucher
mache sich angesichts dieser Werbung zun#ichst klar, da8
die bisher iibliche Naturstidrke der Beklagten die langsamste
Appreturart sei, daB die synthetischen Mittel bereits
schneller zu verarbeiten seien und daf nun wiederum im
Vergleich zu diesen das neue pflanzliche Stdrkeerzeugnis
der Beklagten "noch" schneller sei, verkenne die Fliichtig-
keit, mit der der normele Leser solche Werbesdtze auf-
nchume.
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Die Revision macht demgegeniiber geltend, das Beru-
fungsgericht verkenne die gewollte Zweideutigkeit dieser
Werbung. Sie kniipfe unverkennbar an die Werbung der Kli-~
gerin an, die fir ihr "EQEP" mit dem Hinweis *"So schnell -
so einfach'" geworben habe; es sei abwegig, gegenilber einem
langsam und umsténdlich stérkenden (eigenen) Erzeugnis
ftir eine neue Ware mit dem Hinweis "noch schneller, noch
leichter" zu werben.

Die von der Revision vertretene Auslegung iat zwar
mtglich. Indessen kann es nicht als rechtsfehlerhaft be-
zeichnet werden, wenn das Berufungsge¥richt angenommen hat,
der Verkehr werde hier tiberhaupt nicht zu einem Vergleiche
angeregt. Der eigentliche Gedankengang des Berufungsgerichts
wird von den Angriffen der Revision nicht getroffen; er
geht dahin, der fliichtige Leser des Prospektes werde im
Zusammenhang mit dem beanstandeten Batz {iberhaupt keinen
Vergleich anstellen, auch nicht elnen solchen mit anderer
Vare der Beklagten. Diese Annahme widerspricht bei der
hier gegebenen Warenart und dem in Betracht zu giehenden
Kdvrf:rkreise nicht der Lebenserfahrung.

C. Nach alledem war die Revision der Kliégerin voll,
die der Beklagten hinsichtlich der Widerklage, sowie der
Verbebehauptung zu (1) - hier mit einer Einschrinkung -
zurilckauweisen. Die Revision der Beklagten hat endgiiltigen
Erfolg hinsichtlich der Werbebehauptungen zu (2) bis (4),
besiiglich der Behauptung su (3), soweit das Berufungs-
gericht dariiber entschieden hat.

4 T
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Die Entscheidung ilber die Kosten beruht auf
§ 92 zP0.

Wilde Kriiger~-Nieland Jungbluth  Pelile Ebel
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