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TCG §§ 1, 3
R u m - V e r s c h n i t t

a) Erweckt die für eine Warenart gewühlte Bezeichnung 
(hier: echter Rum) innerhalb eines nicht unerheblichen 
Teiles der angesprochenen Verbraucherkreise irrige Vor­
stellungen über die Beschaffenheit der Y/are, so kann 
sie auch dann eine unrichtige Werbe angab e und damit 
unzulässig sein, wenn sich die in Betracht kommenden 
V^rkehrskreise der Unsicherheit ihrer Vorstellungen 
bewußt sind. Doch ist bei solcher Fallgestaltung zu 
prüfen, ob die für den KaufentSchluß maßgebende Erwar­
tung des Publikums in Wahrheit nicht nur dahin geht, 
dio Ware entspreche den Anforderungen, die von*den 
damit befaßten Fachkreisen für die Verwendung der Be­
zeichnung gestellt sind*

b) Eine in Y/ettbewerbsabaicht vorgenommene Gegenüberstel­
lung zweier ’Warenarten ist unlauter, wenn der Y/erbende 
das Wertverhältnis der beiden Warenarten durch Weg-
'S as sen erheblicher Umstände zum Nachteil der fremden 
Warenart entstellt wiedergibt. Der Y/erbende darf sich 
bei einem derartigen Waren vergleich insbesondere nicht 
irrtümliche Vorstellungen zunutze machen, die sich mit 
der fremden Y/arenart verbinden, auch wenn diese Fehl­
vorstellungen sich ohne sein Zutun gebildet haben.

BGH, Urt. v. 15. Juni 1966 - Ib 2R 72/64 - OLG Düsseldorf
LG Düsseldorf
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Der Ib-Zivilsenat des Bundesgerichtshofs hat auf 
die mündliche Verhandlung vom 1$. Juni 1966 unter Mit­
wirkung der Senatspräsidentin Dr. Krüger-Nieland und 
der Bundesrichter Jungbluth, Behle, Dr. Sprenkmann und 
Alff

für Recht erkannt:

1. Die Revision der Beklagten gegen das Urteil 
des 2. Zivilsenats des Oberlandesgerichts 
Düsseldorf vom 3. April 1964 wird zurückge­
wiesen.

2. Auf die Revision* der Klägerin wird das vor- 
bezeichnete Urteil aufgehoben, soweit es zum 
Nachteil der Klägerin erkannt hat, und insge­
samt dahin neu gefaßt:

Die Berufung der Beklagten gegen das Urteil 
der 4* Zivilkammer des Landgerichts Düsseldorf 
vom 6. August 1963 wird auf Kosten der Beklagten 
zurückgewie s en.

3* Die Beklagte hat auch die Kosten des Revisions­
verfahrens zu tragen.

Von Rechts wegen

JLaw – Gesetze und Urteile
(mobile App)

JLaw – für Android

Kostenlos
Über 200 Gesetze
Über 100.000 Urteile JLaw – für iOS

Matthias Prinz
Rechtsanwalt www.prinz.law

H
inw

eis: A
uch Teile der U

rteilssam
m

lung sind als D
atenbank nach §§ 87a ff. U

rhG
 geschützt.

https://itunes.apple.com/de/app/apple-store/id1071207904?pt=117423805&ct=Stamped_PDFs&mt=8
https://play.google.com/store/apps/details?id=marly.jlaw
https://www.prinz.law
http://www.marly.de


- 3 -

Tatbestands

Die Klägerin bringt neben Original-Jamaica-Rum 
auch Rum-Verschnitt in den Handel. Die Beklagte ver­
treibt unter der Bezeichnung "Robinson-Beruco” ein Er­
zeugnis, das aus verschiedenen Rums hergestellt ist; 
vorwiegend enthält es Rum aus Martinique, zu einem 
kleineren Teil aus Guadeloupe und Jamaica; diese Mischung 
ist in Deutschland durch Zusat2 destillierten Wassers auf 
Trinkstärke herabgesetzt. In ihrer Werbung für dieses Er­
zeugnis stellt die Beklagte besonders heraus, daß es "ech­
ter Rum" sei. In einer von ihr aufgegebenen Anzeige in 
der "Bebensmittelzeitung" vom 19. Januar 1962 heißt es 
unter anderem:

"Drum .... ECHTER RDM 
ROBINSON BERUCO 
Der Verbraucher will "echt"
Das beweisen die ständig stark 
steigenden Umsätze in 
ROBINSON BERUCO
ROBINSON BERUCO ist kein Verschnitt.
Er enthält die guten und wirksamen 
RUM-Eigenschaften in 100 #iger Rein­
heit.
•  •  •  * ♦

ROBINSON BERUCO 
ECHTER RUM
die richtige Trinkstärke, aber kein Verschnitt."



"Echt oder Verschnitt?
Hum ist nur dann wirklich Hum, wenn die Flasche 
deutlich als "Rum” oder ’’echter Rum” bezeichnet 
ist. Steht irgendwo auf der Flasche - und sei 
es auf der Rückseite - das Wort Verschnitt, 
dann haben Sie nicht Rum sondern Rum-Verschnitt 
vor sich.

Echter Rum ist das reine Destillat aus dem Saft 
des Zuckerrohrs bzw. der Zuckerrohrmelasse. Er 
enthält keinen fremdartigen Alkohol. Das unter­
scheidet echten Rum vom Rum-Verschnitt, der zur 
Hauptsache aus einfachem Branntwein - aus Kar­
toffeln oder anderen Stoffen gewonnen - und nur 
zum kleineren Teil aus Echtem Rum besteht.

Echter Rum enthält die guten und wirksamen Run- 
Eigenschaften in 100 $iger Reinheit. Deshalb 
genießt die Bezeichnung ’’Echter Rum” besonde­
ren Schutz und jede Beimischung von fremdar­
tigem Alkohol muß durch den Zusatz ’’Verschnitt" 
gekennzeichnet werden.”

Die Klägerin beanstandet diese Werbung aus mehreren 
Gründen. Nicht nur enthalte sie einen herabsetzenden 
Warenvergleich; sie sei vielmehr auch in mehrfacher Hin­
sicht irreführend. Ein nicht unerheblicher Teil der Ver­
braucher setze ’’echten” Rum einem aus dem Herstellungs­
gebiet verbrauchsfertig eingeführten "Original’’-Erzeugnis 
gleich. Darüber hinaus erwarte gerade der deutsche Ver­
braucher, echter Rum stamme aus Jamaica, woher seit etwa
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hundert Jahren der im Inland vertriebene Rum, fast aus­
schließlich zur Herstellung des Verschnitts mit neu­
tralem Alkohol, bezogen worden sei; auch stelle der 
Verbraucher sich nicht vor, daß echter Rum im Geschäft- 
betrieb der Beklagten aus verschiedenen Rumsorten ge­
mischt worden sei. Erst recht erwarte er, daß echter 
Rum nicht zur Hälfte mit Wasser verdünnt sei; und 
schließlich entstehe ein irreführendes Bild dadurch, 
daß verschwiegen werde, daß zur Herstellung von Rum- 
Verschnitten ganz bestimmte besonders aromareiche Rum­
sorten (sog. German flavoured) aus Jamaica verwendet 
würden, so daß der typische Rumgeschmack, auf den es 
dem Verbraucher ankomme, beim Verschnitt ebenso ausgie­
big sei wie bei einem auf Trinkstärke herabgesetzten, 
ursprünglich viel aromaschwächeren Rum aus anderen Be­
zirken als Jamaica. Bas hänge mit der unterschiedlichen 
Herstellungsweise der ausländischen Rumsorten zusammen. 
In der Verwendung sei der Verschnitt daher einem Trink­
rum der von der Beklagten hergestellten Art gleichwer­
tig.

Die Klägerin hat beantragt,

I, die Beklagten zu verurteilen:
1. es bei^Meldung einer vom Gericht für jeden 

Pall der Zuwiderhandlung festzusetzenden 
Geldstrafe in unbegrenzter Höhe oder Haft­
strafe bis zu 6 Monaten zu unterlassen,
in der Werbung für das von ihr vertriebene 
Erzeugnis ^Robinson Beruco1’ in Verbindung 
mit der Angabe "echter Rum" zu erklären',’
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daß "Robinson Beruco" kein Verschnitt sei, 
insbesondere wenn dabei die Angabe "echter 
Rum" schlagwortartig hervorgehoben und 
Formulierungen der nachstehend bezeichne- 
ten Art benutzt werden:
a) "Robinson Beruco ist kein Verschnitt, 

er enthält die guten und wirksamen Rum- 
Eigenschaften in hundertprozentiger 
Reinheit"
und/oder

b) "Robinson Beruco
echter Rum, die richtige Trinkstärke - 
aber kein Verschnitt";

2. der Klägerin Auskunft darüber zu erteilen, 
in welchem Umfange die Beklagte die im 
Klageantrag I, 1 bezeichneten Handlungen 
begangen hat unter Vorlage eines Verzeich­
nisses, das nach Y/erbeträgern, Bundeslän­
dern und Vierteljahren aufgeschlüsselt 
ist;

II. festzustellen, daß die Beklagte verpflichtet 
ist, der Klägerin allen Schaden zu ersetzen, 
der ihr durch die im Klageantrag I, 1 be­
zeichneten Handlungen entstanden ist und 
noch entstehen wird.

%
Die Beklagte hat Abweisung der Klage beantragt.

Sie hält die Bezeichnung "echter Rum", auch in 
der Gegenüberstellung mit "kein Verschnitt" für zulässig.
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Sie beruft sich vor allem auf die "Begriffsbestimmungen
für Spirituosen” in der,Passung vom 10. November 1956;♦
nach deren Art. 17 Abs. 6 ist "Original Rum” ein Rumer­
zeugnis, das aus dem Ausland eingeführt ist und im Inland 
keinerlei Veränderung erfahren hat, "echter Rum” dagegen 
ein auf Trinkstärke herabgesetzter Original Rum. Der 
Hinweis, daß "echter Rum” kein Verschnitt sei, recht- 
fertige sich aus Gründen der Aufklärung des Publikums, 
weil verschiedene Hersteller von Rum-Verschnitt den Um­
stand, daß dieser mit anderem Alkohol verschnitten sei, 
unterdrückten und dadurch die klare Grenze zwischen 
"echtem Rum" und Rum-Verschnitt verwischten.

Das Landgericht hat der Klage mit der Begründung 
stattgegeben, der Verkehr stelle sich unter "echtem"
Rum ein Erzeugnis vor, das aus Jamaica stamme und aus 
einer einzigen Rumsorte bestehe*

Auf die Berufung der Beklagten hat das Oberlandes- 
gericht unter Zurückweisung des weitergehenden Rechts­
mittels dieses Urteil abgeändert und unter Abweisung 
der darüber hinausgehenden Klage die Beklagte verur­
teilt 1

1. es zu unterlassen, in der Werbung für das von 
ihr vertriebene Erzeugnis "Robinson Beruco" 
in Verbindung mit der Angabe "echter Rum" ohne 
nähere Aufklärung darüber, daß die Verhältnisse 
beim Weinbrandverschnitt nicht auf den Rum-Ver­
schnitt zu übertragen sind, zu erklären, daß 
"Robinson Beruco" kein Verschnitt sei.
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insbesondere wenn dabei die Angabe "echter 
Rum" schlagwortartig hervorgehoben ist,

und zwar auch dann, wenn Formulierungen der 
nachstehend bezeichneten Art benutzt werden:

a) "Robinson Beruco" ist kein Verschnitt,*er enthält die guten und wirksamen Rum- ♦Eigenschaften in hundertprozentiger Rein­
heit
und/oder

b) "Robinson Beruco" 
echter Rum,
die richtige Trinkstärke - 
aber kein Verschnitt” 
oder

c) "Echt oder Verschnitt?
Rum ist nur dann wirklich Rum, wenn die 
Flasche deutlich als "Rum" oder "echter 
Rum" bezeichnet ist. Steht irgendwo auf 
der Flasche - und sei es auf der Rückseite - 
das Wort Verschnitt, dann haben Sie nicht 
Rum sondern Rum-Verschnitt vor sich.

Echter Rum ist das reine Destillat aus 
dem Saft des Zuckerrohrs bzw. der Zucker­
rohrmelasse. Er enthält keinen fremdarti­
gen Alkohol. Das unterscheidet Echten Rum 
von Rum-Verschnitt, der zur Hauptsache aus 
einfachem Branntwein - aus Kartoffeln oder 
anderen Stoffen gewonnen - und nur zum 
kleineren Teil aus Echtem Rum besteht.
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Echter Rum enthält die guten und wirksamen
Rum-Eigenschaften in 100 #iger Reinheit,
Deshalb genießt die Bezeichnung "Echter*Rum” besonderen Schutz und jede Beimischung 
von fremdartigem Alkohol muß durch den Zu­
satz "Verschnitt" gekennzeichnet werden.

2. der Klägerin Auskunft darüber zu erteilen, in 
welchem Umfang die Beklagte die zu 1 bezeichne- 
ten Handlungen begangen hat unter Vorlage eines 
Verzeichnisses, das nach Werbeträgern, Bundes­
ländern und Vierteljahren aufgeschlüsselt ist.

In diesem Umfang hat das Berufungsgericht auch die 
Schadensersatzpflicht der Beklagten festgestellt.

Mit der gegen dieses Urteil erhobenen Revision ver­
folgt die Beklagte ihren Antrag auf volle Abweisung der 
Klage weiter, während die Klägerin mit ihrer Revision 
Wiederherstellung des ersten Urteils begehrt. Beide 
Parteien bitten um Zurückweisung des gegnerischen Rechts­
mittels. I.

I. Unterlassungsanspruch.

1. Das Klagebegehren ist nicht auf Unterlassung 
der Werbeangabe "echter Rum" für sich allein gerichtet. 
Die Klägerin wendet sich vielmehr nur dagegen, daß die 
Beklagte i n  V e r b i n d u n g  m i t  der Angabe
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’’echter Rum” erklärt, daß ihr Erzeugnis "kein Verschnitt” 
seio Unter dieser Voraussetzung stehen auch die beiden im 
Klageantrag mit "insbesondere” eingeleiteten Werbeangaben, 
die von der Beklagten bereits verwendet worden sind und 
auf die später einzugehen ist*

Die von der Beklagten verwendete und als statthaft 
verteidigte Werbeangabe "echter Rum - kein Verschnitt" 
kann unrichtig sowohl dann sein? wenn eine der in ihr 
enthaltenen Einzelaussagen unrichtige Vorstellungen er­
weckt, als auch, wenn sie als Ganzes betrachtet irrige 
Vorstellungen hervorruft * Das Landgericht hat bereits 
die Einzelauscage "echter Rum" als irreführend angesehen 
und deshalb der,Klage stattgegeben* Das Berufungsgericht 
hat in diesem Punkte eine Irreführung verneint, aber bei 
der angegriffenen Gegenüberstellung eine Täuschung über 
die Beschaffenheit von Rum-Verschnitt als gegeben ange­
sehen*

Bei Prüfung der Frage, ob die Werbeangabe "echter 
Rum" irreführend ist, hat sich das Berufungsgericht 
eingehend mit den Ergebnissen mehrerer Meinungsumfragen 
(GfK, Gesellschaft für Konsumforschung e.V*, Nürnberg, 
vom Mai 1962; Institut für Demoskopie Allensbach vom 
18*, 20. und 21* Juni 1963} befaßt, die von den Parteien 
vorgelegt worden sind* Nach dem von der Beklagten vor- 
gelegtcn Gutachten der GfK nehmen 74 v*Ho der Befragten 
an, ein "echter" Rum sei besser als Rum-Verschnitt; 
von diesen Befragten hegen 30 v.H* die nach dem über­
einstimmenden Parteivorbringen objektiv unzutreffende 
Ansicht, echter Rum sei stärker, hochprozentiger, während



49 v.H. ihre Ansicht mit besserer Qualität und größerer 
Reinheit begründeten. Nach dem von der ^Klägerin über­
reichten Gutachten Allensbach vom 20. Juni 1963 kaufen 
95 v.H. der Verbraucher von ,,Rum,, Rum-Verschnitt* von 
diesen Verbraucherkreisen bedienen sich 83 v.H. ein- 
fach der Bezeichnung Rum, wenn sie Rum-Verschnitt ver­
wenden wollen, um einen Grog zu bereiten. Nach dem Gut­
achten desselben Instituts vom 21. Juni 1963 versteht 
etwa jeder zweite innerhalb der beteiligten Verbraucher­
kreise unter "echtem11 Rum und "Original Rum" dasselbe* 
zutreffende Angaben Uber den Unterschied hat nahezu
niemand gemacht. Nach dem Gutachten Allensbach vom

\18. Juni 1963 sollen 75 v.H. der beteiligten Verkehrs­
kreise annehraen, daß "echter" Rum mehr Alkohol enthalte 
als Rum-Verschnitt, 64 v.H., daß "echter" Rum nicht mit 
Wasser verdünnt sei, 55 v.H., daß "echter" Rum in Jamaica 
hergestellt sei, 45 v.H., daß er nur aus einer einzigen 
Rumsorte bestehe, und endlich 69 v.H., daß "echter"
Rum mehr oder stärkeres Aroma als Rum-Verschnitt auf- 
weise. Das Institut Allensbach zieht daraus den Schluß, 
die fachliche Sprachregelung in bezug auf "echter Rum" 
und "Rum-Verschnitt" stehe in keiner Beziehung zu den 
Vorstellungen der Bevölkerung. Die Abweichungen seien 
so stark, daß es aussichtslos erscheine, im Verlaufe 
einiger Jahre mit Mitteln der Werbung eine Übereinstim­
mung zwischen der fachlichen AuBdrucksweise und den 
Vorstellungen der Verbraucherkreise herbeizuführen.

Das Berufungsgericht hat jedoch alle diese Er­
gebnisse, auf die sich die Revision der Klägerin wiederum 
bezieht, nicht als eigene Feststellungen Übernommen, 
vielmehr ihre Richtigkeit nur unterstellt und ausgeführt:



12

Wenn die behaupteten irrigen Vorstellungen beständen, 
so handle es sich dabei nur um u n s i c h e r e ,  
vage, unklare, nicht feste Verbrauchervorstellungen, 
die im Rahmen des § 3 UWG n i c h t  s c h ü t z -  
würdig seien. Der Verbraucher sei sich der Unsicher­
heit seines Wissens auf diesem Gebiete bewußt und werde 
3ich nicht enttäuscht fühlen, wenn er in den einzelnen 
Punkten auf die wirkliche Sachlage hingewiesen werde.

Namentlich in der letztgenannten Erwägung sieht 
die Revision der Klägerin einen Rechtsirrtum; sie ist 
der Ansicht, mindestens der hier in Betracht kommende 
unkritische Letztverbraucher müsse gegen eine Werbung 
geschützt werden, die bei ihm zu günstige, wenn auch nicht 
gesicherte Vorstellungen erwecke; die Bezeichnung einer 
Ware als "echt1* fordere derartige Vorstellungen heraus.

3. Der Revision ist zuzugeben, daß rechtliche Be­
denken gegen die Begründung bestehen, mit der das Beru­
fungsgericht die Schutzwürdigkeit der unterstellten 
Verbrauchervorstellungen verneint.

Wie auch das Berufungsgericht nicht verkennt, 
bilden die Begriffsbestimmungen, die für einen Rum 
der von der Beklagten vertriebenen Art die Bezeichnung 
als '* echter Rum1' vor sehen, keine verbindliche Rechtsnorm. 
Aber auch, soweit sie einen Handelsbrauch festgestellt 
haben sollten, würde ein solcher nichts gegen die Anwen­
dung des § 3 UWG auszurichten vermögen, wenn ein nicht 
unerheblicher Teil der angesprochenen Verkehrskreise 
in einem wettbewerblich erheblichen Punkte über die
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Beschaffenheit der Ware irregeführt werden würde. Wenn 
die Gewerbetreibenden sich auf eine Bezeichnung einigen, 
v/elche die Verbraucher täuscht, so hindert das gleich­
falls nicht die Anwendung des § 3 XJWG gegen die Benutzung 
der vereinbarten Bezeichnung. Einer solchen Irreführung 
gegenüber vermöchte die Beklagte sich auch nicht auf den 
Gesichtspunkt der Hechtssicherheit zu berufen, wie er 
in der Rechtsprechung des Reichsgerichts gelegentlich 
herangezogen worden ist (RG2 139» 363» 375 - Pilsener 
Bier; 137» 282, 287 - Steinhäger). Da es im vorliegenden 
Fall um eine Werbeangabe geht, die ihre Wirkung mindestens 
überwiegend bei den Letztverbrauchern, die nicht Fach­
leute sind, erreichen soll, kann auch nicht der Gesichts­
punkt durchgreifen, eine in einem bestimmten Geschäfts­
zweig unter Fachleuten gebräuchliche Bezeichnung müsse 
in ihrem gewohnten Sinne verwendet werden können (BGH 
GRUR 1958, 444, 447 - Emaille-Lack; GRUR 1961, 361,
362 - Hautleim). Schließlich handelt es sich im vorlie­
genden Falle auch nicht etwa schon deshalb um eine sog. 
unbeachtliche Verbrauchervorstellung, weil das angebotene 
Erzeugnis "so gut wie niemals aus denjenigen Stoffen be­
steht, die fachunkundige Kreise nach dem Wortsinn der 
Bezeichnung erwarten können0 (BGH GRUR 1963» 36, 39 - 
Fichtennadelextrakt). Denn es gibt "echten11 Rum der Art, 
wie ihn das Publikum nach dem Ergebnis der Befragungen 
sich vorstellt, nämlich den durchschnittlich 74 - 78 v.H. 
Alkohol enthalterden Original Rum. Auch kommt es für die 
Frage, ob eine unrichtige Werbeangabe vorliegt, immer 
darauf an, welche Eigenschaften der Verbraucher in bezug 
auf Zusammensetzung und Gebrauchsvorteile der Ware erwar­
tet (BGH aaO S. 39)* Im vorliegenden Falle stellt sich 
der Verbraucher aber - nach dem unterstellten Ergebnis
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der Meinungsumfragen - ganz bestimmte Eigenschaften des 
als echt bezeichneten Rums vor, die erfahrungsgemäß für 
seine Wertschätzung und seinen Kaufentschluß von Bedeu­
tung 3ind: Alkoholgehalt, Aroma und möglicherweise 
auch Herkunft aus einem besonders bekannten Hersteller­
land .

Dem Berufungsgericht ist allerdings darin beizu­
treten, daß es Fälle gibt, in denen das Verbraucher­
publikum nicht weiß, woraus sich eine Y/arenart zusammen­
setzt, wie sie hergestellt wird, woher sie stammt und 
worauf ihre für den Gebrauch oder Verbrauch maßgeblichen 
Eigenschaften beruhen. Auch ist einzuräumen, daß in einer 
Zeit, in der dem Publikum in steigender Häufigkeit neue, 
ihm zunächst unverständlich erscheinende Beschaffenheits- 
angaben gegenübertreten, die Verbraucher sich vielfach 
selbst bewußt sind, daß sie keine gesicherte Kenntnis 
von der Beschaffenheit der Ware besitzen. In derartigen 
Fällen ist es denkbar, daß ein fachunkundiges Publikum 
von einer eigenen Beurteilung überhaupt absieht und nur .i 
noch erwartet, daß die Y/are so hergestellt ist, wie die 
damit befaßten Fachkreise und Stellen es für die Verwen­
dung der fraglichen Bezeichnung als richtig befunden 
haben (so auch OLG Stuttgart, abgedruckt bei HolthÖfer- 
Hüse, Sammlung lebensmittelrechtlicher Entscheidungen,
Bd. 3* 310, 316 betr. Limonade). Ob dies der Fall ist, 
bedarf jeweils sorgfältiger Prüfung. Keinesfalls ist 
jedoch eine Publikumserwartung schon deshalb schutzun­
würdig und für die rechtliche Beurteilung einer Y/erbung 
unex-heblich, weil sie subjektiv unsicher i3t; es kommt 
vielmehr für die Anwendung des § 3 OTG darauf an, ob die 
Publikumserwartung für den Kaufentschluß eine Rolle spielt
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oder nicht, und oh eine diese Vorstellung ansprechende 
Werbung daher geeignet ist, eine anlockende Wirkung auf 
das Publikum auszuüben. Es ist deshalb in solchen Fällen 
nicht das Tatbestandsmerkmal der Unrichtigkeit der Werbe- 
angabe, sondern allenfalls das der Erweckung des An­
scheins eines besondere günstigen Angebots zu verneinen.

Im vorliegenden Falle rechtfertigen die bisher ge­
troffenen Feststellungen hinsichtlich der Angabe "echter 
Rum" jedoch noch nicht, die im Berufungsurteil unter­
stellten irrtümlichen Vorstellungen der angesprochenen 
Verkehrskreise unter dem im Vorstehenden dargelegten 
rechtlichen Gesichtspunkt als schutzunwürdig zu behan- 
dein. Baß sich mit dieser Angabe solche Vorstellungen 
verbinden, die für den Kaufentschluß unerheblich sind, 
konnte das Berufungsgericht auf Grund der ihm vorgelegten 
Meinungsumfragen nicht bejahen; immerhin hatten diese zum 
Ergebnis, daß die irrigen Vorstellungen sich auf die be­
reits genannten, ganz bestimmten Eigenschaften (Aroma, 
Alkoholgehalt) beziehen. Andererseits reichten die Gut­
achten entgegen der Auffassung der Revision der Klägerin 
auch nicht dazu aus, eine wettbewerblich relevante Fehl­
vorstellung des Publikums in bezug auf die Angabe "echter 
Rum", für sich allein betrachtet, zu bejahen. Denn den 
Gutachten liegen mindestens zum Teil FrageStellungen 
zugrunde, die auf bestimmte Eigenschaften der Warenarten 
abzielten, teilweise sogar antithetisch formuliert waren. 
Die Befragten konnten dadurch auf Gedanken gebracht 
werden, die sie angesichts der Begegnung mit der Werbe­
angabe "echter Rum" vielleicht nicht von sich aus gefaßt 
hätten.
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4. Kann das Klagebegehren hiernach auf Grund des 
bisher festgestellten Sachverhalts nicht allein schon 
deshalb durchdringen, weil die Benutzung der Bezeich­
nung "echter Rum” für das Erzeugnis der Beklagten unzu­
lässig wäre, so reicht der festgestellte Sachverhalt 
doch aus, um die mit der vorliegenden Klage allein an­
gegriffene Gegenüberstellung "echter Rum - kein Ver­
schnitt" als Verstoß gegen § 1 UWG zu werten. Nach An­
sicht des Berufungsgerichts erweckt der angegriffene 
v/erbehinweis irreführende Vorstellungen über den Rum- 
Verschnitt, der in einer nicht gerechtfertigten Weise 
herabgesetzt werde. Häufig übertrage der Verbraucher 
die negative Beurteilung, die er einem W e i n b r a n d 
verschnitt ira Vergleich zu einem W.einbrand mit Recht an­
gedeihen lasse, auf den Rum-Verschnitt. Die Verhältnis­
se lägen objektiv jedoch völlig verschieden. Der Wein­
brand habe eine viel geringere Aromabreite als der Rum; 
auch sei bei den verschiedenen Rumsorten der Aromage­
halt sehr verschieden; die Unterschiede seien bei weitem 
größer als beim Weinbrand. Bei dem - für die Herstel­
lung von Rum-Verschnitten verwendeten - sog. German 
Flavoured Rum lägen sie bedeutend höher als beim 
Common Clean Rum; bei jenem würden die hohen Aromawerte 
mit Rücksicht auf seine Bestimmung zum Verschneiden mit 
neutralem Alkohol bewußt herbeigeführt. Aus diesem Grunde 
brauche bei der Verwendung dieser Rumsorten zu Rum-Ver­
schnitt gegenüber den Rumsorten, die auf Trinkstärke 
herabgesetzt vertrieben würden, keine so erhebliche 
Aromaverminderung einzutreten, wie das bei der Herstel­
lung von V/einbrandverschnitt der Fall sei. Die Verhält­
nisse lägen beim Rum-Verschnitt daher in bezug auf den 
typischen Rumcharakter völlig anders als beim V/einbrandj
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die beiden Palle seien nicht vergleichbar. Bei den Ver~. 
brauchern, denen diese Unterschiede nicht bekannt seien, 
erwecke die angegriffene Gegenüberstellung deshalb fal­
sche Vorstellungen; die Gegenüberstellung setze den Rum- 
Verschnitt in den Augen der Verbraucher unnötig herab 
und hebe zugleich den ^echten Rum" mehr als gerechtfer­
tigt gegenüber dem Rum-Verschnitt hervor.

Sofern die Beklagte jedoch, so meint das Berufungs­
gericht weiter, bei der Gegenüberstellung von "echtem”
Rum und Rum-Verschnitt eine Aufklärung gebe, die "ein­
deutig und klar" zum Ausdruck bringe, daß die Verhält­
nisse beim Weinbrandverschnitt nicht auf den Rum-Ver­
schnitt zu übertragen seien, könne der angegriffene 
Hinweis der Beklagten nicht beanstandet werden. Da auf 
dem Markt eine Reihe von Rum-Verschnitt-Marken nur 
zurückhaltend als Rum-Verschnitt bezeichnet seien, 
müsse die Beklagte zur Verdeutlichung und Klarstellung 
ihres Angebotes darauf hinweisen dürfen, daß sich ihr 
Erzeugnis von Rum-Verschnitt unterscheide. Dem Unter­
lassungsbegehren sei daher nur mit einer Einschränkung 
stattzugeben, wonach das Unterlassungsgebot entfalle, 
falls die Beklagte bei der beanstandeten Gegenüberstel­
lung nähere Aufklärung darüber gebe, daß die Verhält­
nisse beim Rum-Verschnitt anders als beim einbrandver­
schnitt lägen.

Die Revision der Klägerin wendet sich gegen die 
Begründung, mit der das Berufungsgericht die angegriffene 
Werbung für den Pall einer ausreichenden Aufklärung für 
statthaft erklärt hat. Insoweit weist sie darauf hin, 
daß die in der Urteilsformel an den Inhalt dieser Auf-
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klärung gestellten Anforderungen geringer seien als in 
den Urteilsgründen vorausgesetzt werde; auch hält diese 
Revision es nicht für zulässig, das gegen eine konkrete 
irreführende Werbung gerichtete Unterlassungsbegehren 
für den Fall abzuv/eisen, daß die Beklagte künftig eine 
anders gestaltete Werbung betreibe.

Die Revision der Beklagten macht vor allem geltend, 
die Beklagte könne nicht verantwortlich gemacht werden, 
v/enn die angesprochenen Verkehrskreise von sich aus, 
ohne daß die angegriffene Werbeangabe dafür eine Ur­
sache gesetzt habe, in Anlehnung an die Verhältnisse 
beim weinbrandverschnitt zu irrigen Schlüssen über 
Rum-Verschnitt gelangten. Der Beklagten könne auch 
nicht, wie es im Berufungsurteil geschehe, eine be­
stimmte Aufklärungswerbung vorgeschrieben werden. Darü­
ber hinaus bringe die vom Berufungsgericht für notwendig 
erachtete Aufklärungswerbung die Beklagte in die Gefahr, 
von den Herstellern von Weinbrandverschnitt angegriffen 
zu werden.

a) Die beanstandete Werbung stellt einen Ver­
gleich zweier "Warenarten dar, die miteinander in Wett­
bewerb stehen. Die Beklagte hat geltend gemacht, für

)sie habe zu diesem Warenvergleich ein hinreichend be­
gründeter Anlaß bestanden. Das kann zu ihren Gunsten 
unterstellt werden.

Ein Warenvergleich ist, wenn er w a h r  ist, 
unter der genannten Voraussetzung niht schon deshalb 
wettbewerbowidrig, weil die angesprochenen Verkehrs­
kreise darin eine Bezugnahme auf die Ware eines oder
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mehrerer bestimmter Mitbewerber erblicken, was überdies 
im Streitfall vom Berufungsgericht ohne Rechtsirrtum 
verneint worden ist. Bern so Werbenden kann insbesondere 
nicht verv/ehrt werden, die G r ü n d e  a u s e i n ­
a n d e r z u s e t z e n  , aus denen seine Ware vorzu­
ziehen sei. Das Publikum erwartet dabei auch nicht eine 
so streng objektive Darstellung, daß jeder Nachteil 
der eigenen und jeder Vorzug der fremden Warenart nach 
seinem vollen Gewicht hervorgehoben wird; es stellt 
vielmehr, wie auch sonst, eine subjektive Betrachtungs­
weise bis zu einem gewissen Grade in Rechnung (BGH GRUR 
1952, 416, 417 - Einkochdose). Der Warenvergleich darf 
aber insoweit, als er die zum Vergleich herangezogene 
fremde Warenart als von geringerem Wert - insgesamt oder 
in bestimmten Beziehungen - erscheinen läßt, nicht irre­
führen. Unrichtig ist eine solche Werbeangabe, die einen 
herabsetzenden Vergleich mit einer anderen Warenart ent­
hält, auch dann, wenn sie ein erheblich e n t s t e l l  
t e s Gesamtbild hinsichtlich der fremden Ware oder 
ihres Verhältnisses zu der eigenen Ware entstehen läßt. 
Das ist z.B. der Pall, wenn Umstände, die für die Be­
wertung der verglichenen Warenarten durch das Publikum 
von besonderer Bedeutung sind und Uber die das Publikum 
unrichtige Vorstellungen hegt, verschwiegen werden, ob­
wohl die Hervorhebung dieser Umstände die fremde Waren­
art in einem wesentlich günstigeren Lichte erscheinen 
lassen würde.

Bedient sich der Werbende hierbei einer schlag­
wortartigen Ausdrucksweise, die mangels einer ins ein­
zelne gehenden sachlichen Aussage mindestens bei einem
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nicht unerheblichen Teil der engesprochenen Verkehrs­
kreise eine unrichtige Gesamtvorstellung aufkommen läßt, 
so muß er diese Wirkung auch dann gegen sich gelten 
lassen, wenn er sie nicht beabsichtigte. Verzichtet der 
Werbende auf eine nähere Auseinandersetzung der Vor- und 
Nachteile der beiderseitigen v/arenarten zugunsten einer 
schlagwortartigen Gegenüberstellung, dann nähert sich 
seine Werbung zwar einem bloßen Werturteil, so daß
- namentlich, soweit Vorstellungen geschmacklicher Art 
angesprochen werden, die sich ohnehin einer genauen Er­
fassung entziehen - fraglich werden kann, ob eine solche 
Werbung noch unter die Vorschrift des § 3 UWG fällt, die 
nur Angaben t a t s ä c h l i c h e r  Art betrifft.
Ein solcher schlagwortartiger Werbevergleich ist aber um 
deswillen wettbewerbsrechtlich nicht weniger bedenklich; 
denn wenn der Werbende sich nicht damit begnügt, die 
Vorteile der eigenen Ware hervorzuheben, sich vielmehr 
aus besonderen Gründen zur Anpreisung der eigenen Ware 
des Mittels eines Vergleichs mit einer anderen Warenart
- sei es auch in Gestalt einer Abgrenzung gegen sie 
(sog. Negativwerbung) - bedient, so erwächst ihm die 
Pflicht zu einer im wesentlichen wahrheitsgemäßen 
Darstellung des von ihm behaupteten Verhältnisses der 
beiden Warenarten zueinander. Diese Pflicht wird ver­
letzt, wenn der Werbende dem unkundigen Verbraucher­
publikum nicht diejenigen wesentlichen Umstände mittcilt, 
aus denen es sich ein zutreffendes Gesamtbild machen 
könnte (vgl. BGH GRUB 1963, 371, 374 - Wäschestärkemit­
tel - zum Werbeschlagwort "Stärken ist besser"). Eine 
derartige pauschale Abwertung der fremden Ware stellt 
einen Verstoß gegen § 1 UWG dar.
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Entgegen der Aneicht der Revision der Beklagten 
kommt es hei einem derartigen Warenvergleich nicht darauf 
an, oh die unrichtigen Vorstellungen des Publikums über 
die Eigenschaften der zum Vergleich herangezogenen Waren­
arten durch die angegriffene Werbeangabe hervorgerufen 
v/orden sind oder bereits vorher vorhanden waren. Denn 
die Rechtslage ist insoweit eine andere, als wenn der 
Werbende sich nur mit seiner eigenen Ware befaßt. Be- 
schränkt er sich hierauf, so ist er nicht verpflichtet, 
irrige Publikumsvorstellungen zu berichtigen, die seine 
eigene Ware in einem zu vorteilhaften licht erscheinen 
lassen; es ist vielmehr ausreichend, allerdings auch 
erforderlich, daß er unrichtige Angaben vermeidet. Nach­
teilige Eigenschaften der eigenen Ware oder Leistung 
braucht er nicht hervorzuheben. Das Gesetz zwingt ihn 
somit nicht zu vollständiger Darstellung, sondern nur 
zur Unterlassung unrichtiger Angaben tatsächlicher Art; 
es nimmt insoweit in Kauf, daß die Publikumserwartung 
enttäuscht wird, weil es die Grenze der Wahrheitspflicht 
des Werbenden dort zieht, wo er Nachteiliges über seine 
eigene Ware oder Leistung sagen müßte. Diese gesetzge­
berische Erwägung deckt jedoch nicht den hier vorlie­
genden Fall, daß der Werbende sich eines Vergleichs mit 
einer fremden Ware oder Warenart bedient, um seine eigene 
ware als vorteilhafter erscheinen zu lassen. Denn dann 
ist Gegenstand der tferbeaussage nicht oder jedenfalls 
nicht nur die Beschaffenheit der eigenen Ware, sondern 
ihre Beschaffenheit im Verhältnis zu der einer 
anderen Ware. Stellt der Werbende im Rahmen einer solchen 
Gegenüberstellung ausdrücklich oder sinngemäß die Be- 
hauptung auf, seine Ware sei der anderen überlegen, so 
gilt daher das Gebot wahrheitsgemäßer Werbung mit dom
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Ergebnis, daß die maßgebenden Umstände vollständig mit­
geteilt werden müssen and daß auch das etwa geäußerte 
Gesamturteil richtig sein muß. Daraus folgt, daß der 
Werbende auch dann unlauter handelt, wenn er die über 
die von ihm zum Vergleich herangezogene Warenart herr­
schenden irrigen Vorstellungen der Käuferkreise nicht 
selbst durch seine Werbeangabe hervorgerufen hat, wenn 
er sie aber a u s n u t z t  , indem er die Werbewirk­
samkeit des von ihm gezogenen Vergleichs auf diesen Vor­
stellungen aufbaut. Das aber geschieht, wenn eine Gegen­
überstellung in der Weise erfolgt, daß die eigene Ware 
als echt bezeichnet und zugleich von ihr gesagt wird, 
sie sei "kein Verschnitt"; denn diese Form der Gegen­
überstellung kommt einer Verwahrung dagegen gleich, 
mit der als "nicht echt", also irgendwie minderwertig 
vorgestellten fremden Warenart auf eine Stufe gestellt 
zu werden.

b) Bei Zugrundelegung dieser rechtlichen Maßstäbe 
stellt es keinen Rechtsfehler dar, wenn das Berufungs­
gericht Gewicht darauf gelegt hat, daß ein nicht uner­
heblicher Teil der Verbraucher mit der Bezeichnung Rum- 
Verschnitt schon deshalb eine abwertende Vorstellung ver­
bindet, weil er von dem Unterschied zwischen Weinbrand 
und Weinbrandverschnitt her auf einen gegenüber dem 
Ausgangsprodultt erheblich herabgesetzten Aromagehalt 
auch beim Rum-Verschnitt schließt. Daß ein solcher Schluß 
gezogen wird, v/iderspricht nicht der Bebenserfahrung. Da 
aber nach den ohne Rechtsirrtum getroffenen Feststellungen 
der Unterschied im Aroma zwischen der von der Beklagten 
vertriebenen Warenart und Rum-Verschnitt nicht diesen 
Erwartungen entspricht, liegt insoweit eine unrichtige
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Vorstellung des Publikums vor. Diese betrifft auch eine 
für die Einschätzung der fraglichen Warenarten nach 
der Käufervorstellung erhebliche Eigenschaft der Waren­
arten. Das A r o m a  steht bei Rumerzeugnissen des­
halb im Vordergrund, weil diese, auch nach dem von der 
Beklagten in den Rechtsstreit eingeführten Gutachten 
der GfK, in weit überwiegendem Umfange nicht in der 
angebotenen Form getrunken, sondern als Mittel zur Be­
reitung von Grog, als Zusatz zu Tee, zum Backen und zur 
Mischung mit anderen Getränken verwendet werden. Der 
Verbraucher, der nach den getroffenen Feststellungen 
bei ”echtem“ Rum irrig (vgl. im einzelnen Wüstenfeld- 
Haeseler, Trinkbranntweine und Liköre, 4. Aufl. 1964 
S, 69, 72, 78) einen wesentlich höheren Aromagehalt als 
bei Rum-Verschnitt erwartet, wird daher jene ’Warenart 
vorziehen.

c) Das Berufungsgericht hätte seine Auffassung 
in diesem Punkte aber auch auf das im Schriftsatz der 
Beklagten vom 14» Januar 1963, S. 25 (GA 87) enthaltene, 
von der Klägerin (GA 119) auf genommene Geständnis stüt­
zen können, wonach bei der hier angegriffenen Gegenüber­
stellung "erwiesenermaßen ein nicht unerheblicher Teil 
des Publikums cler unrichtigen Auffassung ist, daß echter 
Rum stärker und hochprozentiger sei als Rum-Verschnitt". 
Die Bezugnahme auf das von der Beklagten überreichte 
Gutachten (S. 9 und Tabelle 7) stellt klar, daß hiermit 
der Gehalt nicht nur an Aroma, sondern auch an Alkohol 
gemeint war. Auch der Alkoholgehalt ist aber eine Eigen­
schaft der Ware Rum, die mindestens insoweit von wesent­
lichem Einfluß auf die Wertschätzung durch das Publikum 
ist, als es sich um die Verwendung zur Grogbereitung und 
als Trinkrum handelt.
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Der Ansicht der Beklagten, der vorgeschriebene 
Hinweis auf den Alkoholgehalt schließe insoweit jede 
Irrtumsmöglichkeit aus, kann nicht gefolgt werden.
Die angegriffene Yferbung enthält keinen Hinweis auf den 
genauen Alkoholgehalt; auch ist nicht gewährleistet, daß 
dem Leser der angegriffenen Werbung jeweils gegenwärtig 
ist, welchen Alkoholhundertsatz Rum-Verschnitt gewöhnlich 
aufweist. Die weiter von der Beklagten im zweiten Rechts- 
zuge geäußerte Meinung, bei der rechtlichen Beurteilung 
irreführender Werbungen sei nicht auf den flüchtigen Be­
trachter abzustellen, trifft für die hier in Betracht 
kommenden Verkehrskreise nicht zu.

Schließlich hätte das Berufungsgericht noch darauf 
hinweisen können, daß es schon nach dem Sprachgefühl 
auch des einfachen Verbrauchers naheliegt, eine als Ver­
schnitt bezeichnete Ware als geringerwertig anzusehen.
Diese Vorstellung wird jedenfalls dann angesprochen 
und in das Bewußtsein der Umworbenen gehoben, wenn eine 
andere, als "echt” bezeichnete Y/are ihr in der Weise gegen­
übergestellt wird, sie sei "kein Verschnitt”; denn das 
kommt, wie bereits hervorgehoben, einer Verwahrung gegen 
die (ungünstige) Vorstellung gleich, die sich mit dieser 
Bezeichnung verbindet. Insbesondere verleitet diese Gegen­
überstellung zu der Auffassung, der von der Beklagten 
vertriebene “echte” Rum entspreche dem Ausgangsprodukt 
der von der Klägerin vertriebenen Warenart, nur mit dem 
Unterschied, daß diese mit fremdem Alkohol verschnitten 
sei; das aber ist eine Entstellung des für die Einschät­
zung der beiderseitigen Warenarten maßgebenden Sachver­
halts, insbesondere insofern, als das Ausgangsprodukt 
für Rum-Verschnitt ein besonders aromareicher, schwerer 
Rum ganz anderer Art als der von der Beklagten vertriebene 
Trinkrum ist.
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d) Auch die Verwirrung, welche auf dem Gebiet der 
Bezeichnung von Rumerzeugnissen namentlich durch die im 
Jahre 1956 erfolgte Einführung der Bezeichnung “echter 
Rum” hervorgerufen worden ist, rechtfertigt die von 
der Beklagten vorgenommene Gegenüberstellung nicht, 
insbesondere nicht unter dem von ihr geltend gemachten 
Gesichtspunkt der Abwehr. Es kann zwar davon ausgegangen 
werden, daß im Sprachgebrauch der Verbraucher Rum-Ver­
schnitt weitgehend als Rum bezeichnet wird; so pflegen 
sich die Maßangaben für “Rum” in den für die Sprachübung 
auf diesem Gebiete wichtigen Kochbüchern auf die in 
Deutschland weit überwiegend verbrauchten Rum-Verschnitte 
zu beziehen. Auch hat es der frühere Werberat der deut­
schen Wirtschaft ausdrücklich unbeanstandet gelassen, 
daß in der "allgemeinen” Werbung - nicht bei der Bezeich­
nung auf der einzelnen Flasche - für Rum-Verschnitt die 
Bezeichnung Rum verwendet wurde. Diese Umstände können 
jedoch nicht die nach dem bereits Ausgeführten herab­
setzend wirkende G e g e n ü b e r s t  e l l u n g  
“echter Rum - kein Verschnitt" rechtfertigen. Das vom 
Berufungsgericht der Beklagten zugebilligte Bedürfnis, 
zur Verdeutlichung und Klarstellung ihres Angebots 
darauf hinzuweisen, d a ß  sich ihr Erzeugnis von Rum- 
Verschnitt u n t e r s c h e i d e t  , erfordert nicht 
die hier angegriffene Gegenüberstellung, sondern allen­
falls eine Auseinandersetzung, w o r i n  sich die beider­
seitigen Warenarten unterscheiden. Dazu hätte insbeson­
dere gehört, daß die Ware der Beklagten zwar einen auf 
Trinkstärke herabgesetzten Original Rum darstellt, 
während die andere Ware nur einen geringeren Zusatz 
von Rum enthält, daß dieser aber einen wesentlich höheren 
Aromagehalt aufweist, sodaß der Gehalt an Rumaroma bei 
beiden Warenarten etwa gleich ist.
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c) Nach allem braucht nicht geprüft zu werden, ob 
ein nicht unerheblicher Teil der angesprochenen Verkehrs­
kreise in dem hier vorliegenden Zusammenhang die Bezeich­
nung ’’echt” für einen Hum als eine qualifizierte, d.h. 
mit einer besonderen Gutevorstellung verbundene örtliche 
Herkunftsangabe ansieht, und ob er diese Vorstellung auf 
Jamaica als Herkunftsland begrenzt.

6. Das Berufungsgericht hat die hiernach gebotene 
Veiurteilung der Beklagten zur Unterlassung der Gegenüber­
stellung "echter Rum - kein Verschnitt*' zu Unrecht dahin 
eingeschränkt, daß dieses Verbot nicht gelte, wenn die 
Beklagte "nähere Aufklärung darüber" erteile, "daß die 
Verhältnisse beim Weindbrandverschnitt nicht auf den 
Rum-Verschnitt zu übertragen" seien. Dieser Vorbehalt 
macht den Umfang der Verurteilung nicht hinreichend deut­
lich und ist deshalb prozessual insofern bedenklich, als 
er den Streit darüber, welche Aufklärung als ausreichend 
zu erachten wäre, in die Vollstreckungsinstanz verlagern 
würde. Nach dem bereits Ausgeführten würde die Aufklärung 
über die Unübertragbarkeit der beim Weinbrandverschnitt 
herrschenden Verhältnisse aber auch nicht einmal aus­
reichen, um Fehlvorstellungen z.B. über das Verhältnis 
der Alkoholgehalte auszuräumen. Rechtliche Bedenken 
bestehen, wie die Revision der Beklagten mit Recht 
hervorhebt, gegen die Auferlegung einer derartigen 
Aufklärung auch deshalb, weil damit zwangsläufig eine 
Herabsetzung des Weinbrandverschnitts verbunden wäre, 
die von den Herstellern dieser Warenart nur dann hinZu- 
nehmen wäre, wenn sie notwendig wäre. Das aber ist nicht 
der Fall; die Aufklärung kann vielmehr auf andere Weise 
gegeben werden. Es besteht hiernach kein Grund im vor-
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liegenden Pall von dem in der Rechtsprechung stets fest- 
gehaltenen Grundsatz abzuweichen, wonach der Verletzungs­
richter nicht zu entscheiden hat, welche Maßnahmen der 
Verletzer zu treffen hat,, um die irreführende Wirkung 
einer Werbung auszuschließen, und wonach ferner für posi­
tive Auflagen an den Verletzer im Rahmen des Unterlas­
sungsgebots kein Raum ist (BGH GRUR 1963, 539, 541 - echt 
skai - m.w.Nachw.).

7. Für die in der Klage mit ’’insbesondere11 einge­
leiteten konkreten Verletzungsformen gilt das unter 5 
Ausgeführte nicht minder. M e  der Bezeichnung ’’echter 
Rum” angefügte Angabe: ’’’Robinson Beruco* ist kein Ver­
schnitt, er enthält die guten und v/irksamen Rum-Eigen­
schaften in hundertprozentiger Reinheit” schwächt die 
irreführende Gesamtwirkung der Gegenüberstellung nicht 
ab, verstärkt sie.vielmehr durch Hervorhebung des Rein­
heitsgrades, der nur auf den nicht auf Trinkstärke herab­
gesetzten Original Rum zuträfe. Auch der zweite Zusatz; 
’’echter Rum, die richtige Trinkstärke - aber kein Ver­
schnitt” genügt nicht den an die Wahrheit eines Warenver- 
gleichs zu stellenden Anforderungen.

II. Dem Auskunftsanspruch und dem Feststellungs­
begehren hat das Berufungsgericht mit Recht entsprochen. 
Die Revision der Beklagten wendet sich insoweit nur gegen 
die Annahme, die Beklagte habe schuldhaft gehandelt. Sie 
meint, die Beklagte habe auch bei Anwendung der erforder­
lichen Sorgfalt nicht erkennen können, daß ein Teil des 
Publikums aus ihrer Werbung im Hinblick auf die Verhält­
nisse beim Weinbrandverschnitt irrige Folgerungen für 
den Rum-Verschnitt ziehen werde. Für die Beklagte sei 
ferner nicht erkennbar gewesen, daß dieser Irrtum durch
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den vom Berufungsgericht geforderten Hinweis in wettbe­
werbsrechtlich zulässiger Weise behoben werden konnte.

Auch diese Ausführungen können das vom Berufungs­
gericht gewonnene Ergebnis nicht in Frage stellen. Auch 
v/enn die Beklagte nicht erkennen konnte, daß das Publi­
kum die Verhältnisse beim Weinbrandverschnitt hierher 
übertragen werde, so hätte ihr doch bei Anwendung der 
erforderlichen Sorgfalt nicht entgehen können, daß in 
der hier angegriffenen Gegenüberstellung eine pauschale 
Herabsetzung des Rum-Verschnitts liegt, die beim Publikum 
die irrige Vorstellung auslöst oder unterstützt, der Rum- 
Verschnitt sei der von der Beklagten vertriebenen Waren­
art in bezug auf Aroma und Alkoholgehalt erheblich unter­
legen. Auch hätte die Beklagte erkennen können, daß eine 
Gegenüberstellung der hier gegebenen Art in Anbetracht 
der vorhandenen irrigen Verbrauchervorstellungen dem 
Anatandsgefühl des verständigen Durchschnittsgewerbe­
treibenden und der Allgemeinheit widerspricht.

i
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III. Auf die Revision der Klägerin war nach alledem 
das landgerichtliche Urteil wiederherzustellen, während die 
Revision der Beklagten zurückzuweisen war.

Krüger-Ni eland Jungbluth Pehle

Bundesrichter Dr. Sprenkmann 
ist infolge Urlaubsabwesenheit 
an der Untersehriftsieistung 
verhindert.

Krüger-Nieland Alff
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