HANSEATISCHES OBERLANDESGERICHT

IM NAMEN DES VOLKES

URTEIL
In dem Rechtsstreit
gegen
hat das Hanseatische Oberlandesgericht Hamburg, 5. Zivilsenat, durch die Richter ..., ..., Dr. ... nach der am

27. Januar 2005 geschlossenen mindlichen Verhandlung fur Recht erkannt:

Die Berufung der Antragsgegnerin gegen das Urteil des Landgerichts Hamburg - Zivilkammer
12 - vom 2.3.2004 wird zurtickgewiesen.

Die Antragsgegnerin hat die Kosten des Berufungsverfahrens zu tragen.
Beschluss
Der Streitwert wird fir beide Instanzen auf ? 500.000.- festgesetzt.
Griinde

l.

Beide Parteien stellen Nassrasierer her. Die Antragstellerin vertreibt u.a. den Nassrasierer "Quattro”, die
Antragsgegnerin den "MACH3 Turbo".

Die Antragstellerin nimmt die Antragsgegnerin wegen einer wettbewerbswidrigen Alleinstellungsberiihmung in
einem Fernsehspot im Wege der einstweiligen Verfligung auf Unterlassung in Anspruch. Der Fernsehspot
enthélt folgende AuBerung:

"Keiner rasiert so wie der MACHS3 Turbo. Es ist weltweit die grindlichste und komfortabelste
Gillette-Rasur. Garantiert !".

Die Antragstellerin halt diese Werbung fur irrefihrend. Sie behauptet, dass ihr Spitzenmodell "Quattro” dem
"MACHS3 Turbo" beziglich der Grindlichkeit der Rasur Uberlegen sei. Sie hat eine einstweilige Verfigung des
Landgerichts Hamburg erwirkt, mit der der Antragsgegnerin die genannte werbliche Behauptung zu Zwecken
des Wettbewerbs verboten worden ist. Die Antragsgegnerin hat sich zur Verteidigung vor allem auf eine von
ihr in Auftrag gegebene Studie bezogen, aus der sich ergebe, dass der "MACH 3 Turbo" bezogen auf einen
Zeitraum von 24 Stunden durchschnittlich 14,3 Mikrometer (= 0,0143 mm) mehr Barthaare abschneide, mithin
grundlicher sei. Dies bedeute bei einem durchschnittlichen Bartwuchs von 270 Mikrometern (= 0,27 mm) pro
Tag, dass eine Rasur mit dem "MACHS3 Turbo" im Durchschnitt 1,27 Stunden langer vorhalte als eine Rasur
mit dem "Quattro".
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Wegen der weiteren Einzelheiten des erstinstanzlichen Parteivortrags wird auf den Tatbestand des
landgerichtlichen Urteils Bezug genommen. Das Landgericht hat die antragsgeman erlassene einstweilige
Verfugung mit dem Widerspruchsurteil bestatigt. Hiergegen wendet sich die Antragsgegnerin mit ihrer
Berufung. Sie macht im Wesentlichen geltend:

Das Landgericht sei von einer fehlerhaften Tatsachengrundlage ausgegangen, da es eine Bartwuchsrate
zwischen taglich 0,1 - 0,4 mm seiner Entscheidung zugrunde gelegt habe. Die Antragsgegnerin habe
glaubhaft gemacht, dass die durchschnittliche Rate 0,27 mm betrage. Auch habe die Antragsgegnerin
entgegen der Meinung des Landgerichts glaubhaft gemacht, dass eine griindlichere Rasur von 14,3
Mikrometern durch ihr Produkt "MACHS3 Turbo" einen deutlichen Vorsprung gegenlber den Wettbewerbern
darstelle. Hierzu legt die Antragsgegnerin als weitere Mittel der Glaubhaftmachung einen in den USA im
Herbst 2003 durchgefihrten Verbrauchertest und einen von der Stiftung Warentest im Dez.2004
verdffentlichten Testbericht vor, nach dem der "MACH3 Turbo" Testsieger geworden ist (Anlagen BK 4 und
BK 9). Ferner erganzt sie die in erster Instanz eingereichte Teststudie Hancock (Anlagen Ag.4 und 5 = BK 14)
um Angaben zu den Ergebnissen der einzelnen Testpersonen (Anlage BK 15).

Die Antragstellerin halt die angegriffene Werbung nicht fir eine Alleinstellungsberiihmung, sondern fir einen
zuléssigen Eigenvergleich. Hierzu bezieht sie sich zun&chst auf eine nach ihrer Meinung vergleichbare
Werbebehauptung der Antragstellerin, die der 3.Senat des HansOLG in seinem Urteil vom 28.10.2004 (Aktz.3
U 50/04) als einen zulassigen Eigenvergleich bewertet hatte. Die in dem dortigen Verfahren vorgelegte
Verkehrsbefragung reicht die Antragsgegnerin als Anlage BK 11 ein. Ferner legt sie fir die hier streitige
Werbebehauptung ein im November/Dez.2003 erstelltes Gutachten desselben Instituts vor, aus dem sich
ihrer Meinung nach ergibt, dass der Werbespot als Eigenvergleich verstanden wird (Anlage BK 12).

SchlieBlich legt die Antragsgegnerin mit ihnrem letzten Schriftsatz vom 18.1.2005 einen Werbespot der
Antragstellerin fir ihren "Quattro” vor, in dem die lang andauernde Wirkung der Rasur beworben wird (Anlage
BK 16). Daraus ergebe sich, dass der durch die Grundlichkeit der Rasur bewirkte Zeitvorteil ein fur den
Verbraucher relevanter Vorteil sei.

Die Antragstellerin meint, dass die Antragsgegnerin auch mit den neuen Glaubhaftmachungsmitteln ihre
Alleinstellung nicht ausreichend dargelegt habe. AuBerdem legt sie eine im Mai 2003 in den USA
durchgefiihrte weitere Studie vor, wonach der "Quattro" geringfligig besser abgeschnitten habe als der
"MACHS3 Turbo" (Anlage BB 1). Sie kritisiert die Untersuchungsmethode der Stiftung Warentest als nicht
aussagekraftig, da nur 30 Testpersonen beteiligt gewesen seien und diese nur ihre subjektive Meinung
wiedergegeben hatten (Anlage BB 3). Im Ubrigen verteidigt sie im Wesentlichen das landgerichtliche Urteil.

1.

Die zulassige Berufung der Antragsgegnerin bleibt in der Sache erfolglos. Der Senat folgt dem
landgerichtlichen Urteil. Die Angriffe der Berufung rechtfertigen keine abweichende Beurteilung. Hierzu ist im
Einzelnen folgendes zu sagen:

1. Zu Recht hat das Landgericht den angegriffenen Werbespot als Alleinstellungsberihmung gewertet.

a) Auch wenn die Antragsgegnerin insoweit erst in der Berufungsinstanz vertieft vortragt, ist inr
diesbeziiglicher Vortrag nicht allein deshalb verspatet (§ 529 Abs.1, 531 Abs.2 ZPO). Schon in der ersten
Instanz hat die Antragsgegnerin mehrfach die Werbung als "angebliche" Alleinstellungsbehauptung
bezeichnet und allein damit, dass sie ihre Rechtsverteidigung in der ersten Instanz auf die sachliche
Richtigkeit der Werbung konzentriert hat, noch kein bestimmtes Verkehrsverstédndnis unstreitig gestellt oder
gar ein entsprechendes Gestandnis abgegeben (§ 288 ZPO).

b) Der Senat folgt jedoch der Auffassung des Landgerichts, dass jedenfalls beachtliche Teile des
angesprochenen Verkehrs unter Zugrundelegung des Verstédndnisses eines situationsbedingt aufmerksamen
Durchschnittsverbrauchers die streitgegenstandliche werbliche Behauptung als Alleinstellungsberiihmung
auffassen werden. Der erste Satz "Keiner rasiert so wie der MACH3 Turbo" wird zwar im nachfolgenden Satz
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"Es ist weltweit die griindlichste und komfortabelste Gillette-Rasur" relativiert, durch das Wort "weltweit"
verliert diese Einschrankung aber wiederum ihre Eindeutigkeit und kann auch als Verstarkung des ersten
Satzes begriffen werden. Das Wort "Gillette-Rasur" mag dann als bloBe Hervorhebung des bekannten
Herstellers "Gillette" anzusehen sein. Durch das nachfolgende Wort "Garantiert" wird ein mdégliches
Verstandnis als Alleinstellungsberihmung ebenfalls nahe gelegt, denn eine "Garantie" ist fur den
Umworbenen von deutlich hdherem Wert, wenn sie sich nicht nur auf eine Spitzenstellung innerhalb der
Gillette-Produkte bezieht, sondern auf die Produktgattung Nassrasierer Gberhaupt.

Soweit die Aussage - wie in der konkreten Verletzungsform - im Rahmen eines Fernsehspots getroffen wird,
ist zusatzlich zu berlcksichtigen, dass der Durchschnittsverbraucher Fernsehwerbung mit nur geringer
Aufmerksamkeit verfolgt, die zudem durch die gezeigten Bilder in Anspruch genommen und abgelenkt wird
(vgl.HansOLG OLGRep. 2004, 311; OLG Frankfurt MD 2005,18). Aber auch bei Verwendung in anderen
Medien - Hoérfunk, Printmedien - ist es wegen der dargelegten Mehrdeutigkeit der werblichen Aussage
mindestens Uberwiegend wahrscheinlich, dass zumindest rechtlich beachtliche Teile des Verkehrs sie als
Alleinstellungsberihmung wahrnehmen werden. Dies kann der Senat, dessen Mitglieder zu den
angesprochenen Verkehrskreisen gehdren, selbst beurteilen. Somit ist der Antrag, der auf ein
uneingeschranktes Verbot der Behauptung zu Zwecken des Wettbewerbs gerichtet ist, nicht zu weit.

c) Soweit sich die Antragsgegnerin zum Verkehrsverstandnis auf das Gutachten Anlage BK 12 beruft, ist ihr
Vortrag schon deshalb unbeachtlich, weil sie dieses Mittel der Glaubhaftmachung erst in der
Berufungsinstanz vorgelegt hat. Das Gutachten ist Ende des Jahres 2003 im Auftrag der Antragsgegnerin
angefertigt worden. Die Antragsgegnerin hat nicht dargelegt, weshalb es nicht schon in der ersten Instanz
eingereicht worden ist. Da Zulassungsgriinde im Sinne des § 531 Abs.2 ZPO nicht vorgetragen oder sonst
wie ersichtlich sind, kann dieses neue Verteidigungsmittel nicht beriicksichtigt werden.

Im Ubrigen ist das Gutachten aber auch nicht geeignet, die Glaubhaftmachung einer
Alleinstellungsberihmung zu erschittern. Auf die offene Frage nach der Aussage des Spots nach einmaligem
Anschauen haben bereits 14,6 % der Befragten hierin eine Alleinstellungsbehauptung gesehen, nach
zweimaligem Anschauen 19,2 %. Dies ist schon kein rechtlich unbeachtlicher Teil des Verkehrs. Nachdem die
Umfrage mit geschlossenen Fragen fortgesetzt worden ist, kommt das Gutachten schlieBlich zu dem
Ergebnis, dass rund ein Finftel des Verkehrs den Spot im Sinne einer weltweiten Alleinstellungsberihmung
versteht.

Ob diesem abschlieBenden Ergebnis zu folgen ist, mag dahingestellt bleiben. Der 3.Senat des HansOLG hat
in dem von ihm beurteilten Fall (Aktz. 3 U 50/04) die Art der geschlossenen Fragestellung des flr die von ihm
zu beurteilende Werbung erstellten Gutachtens kritisiert und eine Irrefiihrung verneint, obwohl das von
demselben Institut und derselben Gutachterin erstellte Gutachten (Anlage BK 11) auch dort zu dem Ergebnis
gelangt war, dass rund ein Finftel des Verkehrs die Werbeaussage als Alleinstellungsberiihmung verstehe.
Die vorliegende werbliche Behauptung ist indessen nicht mit dem vom 3.Senat beurteilten Werbespot der
Antragstellerin vergleichbar. Die angegriffene Aussage in dem dortigen Spot lautete "Der weltweit einzige
Nassrasierer mit 4 Klingen und 2 Aktivstreifen. Fir die grindlichste und sanfteste Rasur von Wilkinson". Der
erste Satz bezog sich also auf eine ganz bestimmte technische Ausstattung des beworbenen Rasierers und
enthielt nicht - wie hier - eine zun&chst uneingeschrankte, wenn auch noch unspezifizierte
Alleinstellungsberihmung beziiglich der Rasiereigenschaften, erst der zweite Satz bezog sich auf die
Grundlichkeit und Sanftheit der Rasur. Die vom 3.Senat beurteilte Werbung enthielt somit zwei Informationen,
wahrend sich die vorliegende Werbung nur mit den Rasiereigenschaften befasst. Auch soweit in dem hier
streitgegensténdlichen Fernsehspot vor der angegriffenen Aussage die Worte "Es ist nicht nur die
Spitzentechnologie oder die Weltklasse-Klingen. Es ist alles zusammen." gesprochen werden, handelt es sich
nicht um eine konkrete Information tber das beworbene Produkt, wie bei der vom 3.Senat zu beurteilenden
Werbung.

Vor diesem Hintergrund waren bereits die Ausgangswerte auf die offene Frage "Was entnehmen Sie dieser
Werbung ? Was sagt sie aus ?" im Fall des 3.Senats deutlich geringer. Nach einmaligem Anschauen des
Spots hatten ihn nur 6,8 % als Alleinstellungsberihmung verstanden, nach zweimaligem Anschauen 10,9 %.
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Insoweit lagen also schon deutlich niedrigere Ausgangswerte vor, die zusammen mit der problematischen
Fragestellung bei den geschlossenen Fragen den 3.Senat dazu gefiihrt haben, entgegen dem Gutachten die
Irrefihrung rechtlich beachtlicher Teile des Verkehrs zu verneinen.

Wie ausgeflhrt, handelt es sich vorliegend sowohl hinsichtlich Werbeaussage als auch hinsichtlich der in der
Umfrage ermittelten Ausgangswerte um eine nicht vergleichbare Fallgestaltung. Der Senat wirde somit auch
bei Beriicksichtigung der nunmehr eingereichten Anlage BK 12 dem Landgericht darin folgen, dass die
Werbung der Antragsgegnerin mindestens Uberwiegend wahrscheinlich von rechtlich erheblichen Teilen des
Verkehrs als Alleinstellungsberiihmung verstanden wird.

2. Dem Landgericht ist auch darin zuzustimmen, dass es die wettbewerbsrechtliche Zulassigkeit dieser
Alleinstellungsberihmung unter dem Gesichtspunkt der Irrefihrung geprift hat, jetzt § 5 UWG. Eine
vergleichende Werbung gemaB § 6 UWG liegt nicht vor, da die Rasierer der Antragstellerin weder unmittelbar
noch mittelbar erkennbar gemacht werden (§ 6 Abs.1 UWG). Auch wenn die Parteien Gber 90 % des
deutschen Nassrasiermarktes unter sich aufteilen, gibt es doch eine ganze Reihe entsprechender Produkte
anderer Hersteller, die z.B. Uber die groBen Drogerieketten vertrieben werden. Hierzu kann auch auf den Test
der Stiftung Warentest von Dezember 2004 Bezug genommen werden (Anlage BK 9 ). Damit bezieht sich
eine Werbung der Antragsgegnerin nicht quasi "automatisch" auf die Produkte der Antragstellerin. Auch fir
eine mittelbare Erkennbarmachung reicht die bloBe Tatsache, dass die Antragstellerin die zweitgréBte
Anbieterin von Nassrasierern ist, noch nicht aus.

3. Nach stéandiger Rechtsprechung ist eine Alleinstellungsberiihmung nur dann zuléssig und nicht irrefihrend,
wenn sie

1. der Wahrheit entspricht,

2. der Werbende einen deutlichen Vorsprung gegeniber seinen Mitbewerbern hat, was
beinhaltet, dass er seine Mitbewerber merklich Gberragt und

3. der Vorsprung die Aussicht auf eine gewisse Stetigkeit bietet (z.B. BGH GRUR 63,34, 36
"Werkstatt und Betrieb"; GRUR 91,680,681 "Porzellanmanufaktur"; GRUR 98, 951,952 "Die
groBe deutsche Tages- und Wirtschaftszeitung"; GRUR 2002,182,183 "Das Beste jeden
Morgen").

Auch bei Alleinstellungsberiihmungen tragt die Darlegungs- und Beweislast grundsatzlich derjenige, der die
Werbung als irrefihrend angreift (BGH GRUR 85,140,142 "GroBtes Teppichhaus" ). Allerdings gibt es hier
eine erhebliche Einschrankung, da es jemandem, der eine Alleinstellung fir sich in Anspruch nimmt,
zugemutet werden kann, dies nicht leichtfertig, sondern auf einer jedenfalls in gewissem Umfang
abgesicherten Tatsachengrundlage zu tun. Daher kann es dem Werbenden nach Treu und Glauben
abverlangt werden, substantiiert darzulegen, auf welcher Grundlage er zu einer solchen Berihmung gelangt
ist (s. dazu im Einzelnen Harte/Henning/Weidert, UNG, § 5 Rn.710 m.w.N. sowie die von der
Antragsgegnerin eingereichte Entscheidung des OLG Duisseldorf vom 13.6.1995, Anlage BK 8, S. 3 f.).

Von diesen Grundsétzen ist auch das Landgericht ausgegangen. Dabei hat es zugunsten der
Antragsgegnerin einen Grindlichkeitsvorteil von 14,3 Mikrometer Haarlange pro Tag entsprechend der sog.
Hancock-Studie unterstellt, diesen im Sinne der zitierten Rechtsprechung aber nicht als hinreichend
deutlichen Vorsprung gewertet. Diesem Ergebnis folgt auch der Senat.

a) Eine wettbewerbswidrige Alleinstellungswerbung liegt allerdings nicht schon deshalb vor, weil die
Antragstellerin nicht substantiiert dargelegt hat, dass der "MACH3 Turbo" gegentiber allen auf der Welt
erhéaltlichen Nassrasierern die grindlichste und komfortabelste Rasur bietet. In diesem Punkt ist dem
Landgericht nicht zuzustimmen. Denn da sich auch bei einer irrefiihrenden Alleinstellungsberihmung die
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Darlegungs- und Beweislast nicht umkehrt, sondern fir den Angreifer nur erleichtert ist, bestimmt sich der
Umfang der von dem Werbenden darzulegenden Tatsachen nach dem Umfang des Angriffs. Die
Antragstellerin hat die Irrefihrung der Alleinstellungsbehauptung allein mit ihnrem Konkurrenzprodukt "Quattro”
begrindet und ist zudem dem Vortrag der Antragsgegnerin nicht entgegengetreten ist, unstreitig bestiinde
zwischen diesen beiden Nassrasierern und samtlichen Wettbewerbern ein deutlicher Abstand in punkto
Grindlichkeit und Komfort. Vor diesem Hintergrund konnte sich die Antragsgegnerin mit substantiiertem
Vortrag zum "MACH3 Turbo" Im Verhéltnis zum "Quattro" begntgen.

b) Der von der Antragsgegnerin fir den "MACHS3 Turbo" gegentiber dem "Quattro" dargelegte
Grundlichkeitsvorsprung von durchschnittlich 14,3 Mikrometern (oder 0,0143 mm) unter Zugrundelegung
eines durchschnittlichen taglichen Bartwuchses von 270 Mikrometern (0,27mm) ist jedoch zu minimal, um sie
zu der streitgegenstandlichen Alleinstellungsberiihmung zu berechtigen. Rein rechnerisch mag sich damit
zwar fur den "MACHS3 Turbo" ein durchschnittlicher Zeitvorteil von 1, 27 Stunden Uber 24 Stunden ergeben.
Entscheidend ist jedoch, ob dieser Zeitvorteil fir den Verbraucher Uberhaupt sicht- oder fihlbar ist.

Hier ist zun&chst zu berlcksichtigen, dass sich der rechnerische Zeitvorteil von 1,27 Stunden zu dem
Zeitpunkt, wenn sich die Frage stellt, ob fiir den Rest des Tages noch eine zweite Rasur erforderlich ist -
namlich am spaten Nachmittag oder frihen Abend -, noch gar nicht voll realisiert hat, denn es geht ja um
einen Durchschnittswert Gber 24 Stunden zwischen zwei morgendlichen Rasuren. Damit schrumpft ein
etwaiger Zeitvorteil bereits um die Hélfte, da man davon ausgehen kann, dass sich die weit Giberwiegende
Zahl der Verbraucher friih morgens rasiert und sich etwa 12 Stunden spéter die Frage einer erneuten Rasur
erhebt. Das Landgericht hat insoweit unter Bildung verschiedener Fallbeispiele die Irrelevanz fiir Personen
mit Uberdurchschnittlichem, unterdurchschnittlichen und durchschnittlichem Bartwuchs durchaus lebensnah
dargelegt. Daran andert auch die Ruge der Antragsgegnerin nichts, das Landgericht sei zu Unrecht von
einem durchschnittlichen Bartwuchs zwischen 0,1 und 0,4 mm ausgegangen, wahrend sie einen
durchschnittlichen Bartwuchs von 0,27 mm glaubhaft gemacht habe. Denn auch bei den 0,27mm handelt es
sich nur um einen Durchschnittswert, von dem es nach oben und nach unten Abweichungen gibt. Dieser
Einwand nimmt den Uberlegungen des Landgerichts daher nicht ihre Uberzeugungskraft.

Selbst wenn man aber die 14,3 Mikrometer vollen Umfangs als Vorsprung des Produkts der Antragsgegnerin
anerkennen wollte: Es geht hier um eine Differenz von ca. 1/5 der Dicke eines Haares (0,7 mm). Bei so
geringen Differenzen hatte es der Antragsgegnerin oblegen, néher zu begriinden und glaubhaft zu machen,
dass sie Uberhaupt sicht- oder wenigstens fuhlbar sind. Dies hat sie nicht getan. Fir das Verflgungsverfahren
ist somit davon auszugehen, dass selbst bei Richtigkeit der von der Antragsgegnerin vorgelegten Studie
Uberwiegend wahrscheinlich der Griindlichkeitsvorsprung des "MACHS3 Turbo" nicht so deutlich ist, dass er
die angegriffene Alleinstellungsberihmung rechtfertigt.

Soweit die Antragsgegnerin schlieBlich auf den Fernsehspot der Antragstellerin verweist, der die Relevanz
der lang andauernden Wirkung einer Rasur belege, verhilft auch dieses Argument ihr nicht zum Erfolg. Dass
eine lang andauernde Wirkung einer Rasur grundséatzlich einen relevanten Vorteil darstellt, ist unbestritten.
Entscheidend ist, ob der Vorsprung des "MACHS3 Turbo" gegenliber dem "Quattro" so deutlich ist, dass er
eine Alleinstellungsberiihmung rechtfertigt. Dies ist - wie ausgefihrt - Gberwiegend wahrscheinlich nicht der
Fall.

c) Soweit sich die Antragsgegnerin in der Berufungsinstanz fir ihren Griindlichkeitsvorsprung zusatzlich auf
die Verbraucherumfrage geman Anlage BK 4 beruft, ist dieses Mittel der Glaubhaftmachung schon wegen
Verspatung unbeachtlich. Die Umfrage ist im Herbst 2003 durchgefiihrt worden und die Auswertung datiert
von Januar 2004. Die Antragsgegnerin hatte aus der Umfrage auch schon in der ersten Instanz zitiert,
allerdings nur zur Frage des Komforts der Rasur. Weshalb die Umfrage nicht spatestens im Termin vor dem
Landgericht am 2.3.2004 vorgelegt worden ist, ist nicht nachvollziehbar. Grinde fir eine Zulassung dieses
Glaubhaftmachungsmittels hat die Antragsgegnerin nicht vorgetragen (§ 531 Abs.2 ZPO).

Aber auch inhaltlich vermdgen die Umfragergebnisse keine ausreichende Klarheit dariiber zu verschaffen,
dass das Produkt "MACH3 Turbo" den "Quattro" deutlich im Sinne der obigen Rechtsprechung Uberragt. Zwar
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haben etwas mehr als die Halfte der Befragten (54 %) die Aussage "Giving a close shave" fir den "MACHS3
Turbo" bejaht, wahrend 32 % flr den "Quattro” votiert und 14 % sie als ebenburtig eingestuft haben (S.19).
Bei den inhaltlich gleichen Aussagen "The length of time the shave lasts" und "Giving a long lasting shave"
haben sich jedoch weniger als die Halfte der Befragten fir den "Mach3 Turbo" ausgesprochen (44 % und 46
%), wahrend der Rest den "Quattro" bevorzugte bzw. die Produkte als gleichwertig ansah. Gerade bezlglich
des von der Antragstellerin in ihrer Rechtsverteidigung besonders herausgestellten Zeitvorteils belegt die
Umfrage damit keine deutliche Uberlegenheit des "MACH3 Turbo" gegeniiber dem "Quattro".

Berlcksichtigt man weiter, dass die Probanden nach ihren subjektiven Einschatzungen gefragt wurden und
objektive Messungen nicht stattgefunden haben, vermag im Ergebnis damit auch diese Umfrage der
Antragsgegnerin nicht zum Erfolg zu verhelfen.

d) Gleiches gilt schlieBlich fur den Test der Stiftung Warentest (Anlage BK 9). Dieses neue Mittel der
Glaubhaftmachung ist zwar nicht verspatet, da es erst im Dezember 2004 verfligbar war und somit nicht in
der ersten Instanz vorgelegt werden konnte.

Zunachst basiert der Test der Stiftung Warentest auf einer Umfrage von lediglich 30 Testpersonen, die sich
mit jedem der getesteten 19 Rasierer zwei Tage rasiert haben: Die Ergebnisse des Tests beruhen also auf
einer sehr schmalen Tatsachengrundlage und es wird auch nicht deutlich, wie die hier maBgebende
Grindlichkeit der Rasur gewichtet worden ist.

Vor allem aber liegen die beiden Rasierer der Parteien in der Sparte "Normalrasur" gleichauf, nur fir den
"Drei-Tages-Bart" erzielt der "MACHS Turbo" einen besseren Wert. Auch nach dem Vortrag der
Antragsgegnerin ist die Ubliche Verbrauchergruppe der Verwender von Nassrasierern jedoch nicht diese,
sondern diejenige, die sich taglich rasiert (S.15 des Schriftsatzes vom 21.6.2004).

Nach alledem hat das Landgericht die Werbung zu Recht als wettbewerbswidrig angesehen, weil sie eine
Irrefihrung bezlglich der in Anspruch genommenen Alleinstellung hinsichtlich der Griindlichkeit enthélt. Ob
die Werbung ferner auch deshalb irrefiihrend ist, weil die Antragsgegnerin fir ihr Produkt die "komfortabelste
Rasur in Anspruch nimmt, kann dahingestellt bleiben. Denn da die Werbung insgesamt angegriffen ist, ist ein
Verbot schon dann gerechtfertigt, wenn die Werbung nur in einem Aspekt wettbewerbswidrig ist.

Die Kostenentscheidung beruht auf § 97 ZPO.
(Unterschriften)

Aktenzeichen: 5 U 48/04 Entscheidung vom 10. Februar 2005
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