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1 Einleitung 

 

1.1 Ausgangspunkt der Arbeit 

 

Wenn zwei Konzerne wie Procter & Gamble und Revlon sich vor Gericht 

darüber streiten, ob der Lippenstift "Colorstay" tatsächlich kußecht und eine 

entsprechende Werbeaussage damit zulässig ist, so geschieht dies  aus der 

Sicht der beiden Konzerne  nicht zum Wohle der Verbraucher, sondern zur 

Gewinnung bzw. Verteidigung von gewinnträchtigen Marktanteilen und 

Wettbewerbsvorteilen.1 

Wenn Polaroid die Gerichte anruft, weil Kodak seine Sofortbildkamera-

Patente verletzt, und Kodak am Ende umgerechnet DM 1,4 Mrd. 

Schadensersatz leisten und sein Sofortbildkamerageschäft aufgeben muß, so 

geht es auch hier weniger um den Schutz einer Erfindung als um handfeste 

Marketingchancen.2 

Wenn die Werbebranche mit immer provokativeren Motiven bis an die Grenze 

des guten Geschmacks  und darüber hinaus  geht, sich die Beschwerden 

beim Deutschen Werberat häufen, und Anzeigen der Firma Benetton 

gerichtlich verboten werden, so ist die Ursache für eine solche Entwicklung 

nicht ein  moralisch-ästhetischer Dissens, sondern das Geschäftsinteresse der 

Agenturen und ihrer Kunden, die meinen, daß sie zu radikalen Mitteln greifen 

müssen, um Aufmerksamkeit für ihre Produkte zu erzielen.3           

 

Die Feststellung einer hohen Bedeutung des Rechts im Wirtschaftsleben und 

des zunehmenden Einflusses rechtlicher Normen auf betriebswirtschaftliche 

Entscheidungen stellt keine neue Erkenntnis dar.4 Die Quellen des 

Wirtschaftsrechts sind von der Rechtswissenschaft genauestens erforscht und 

                                                 
1  Vgl. o.V. (1995c) S. 31. 
2  Vgl. Hüttner, Pingel, Schwarting (1994) S. 380. 
3  Vgl. Ehm (1995) S. 68-71, zu Benetton vgl.: Brose (1993a) S. 40 f. 


