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Fallgestaltungen und Fragen im Recht des geistigen Eigentums

1. Erfinder E halt das Patentierungsverfahren fir kostenlos.
- nein, immer gebiihrenpflichtig

Er fragt sich, ob er einen Patentanwalt einschalten mul3.
- kann er, muR er aber nicht

Er glaubt, das Patent noch im gleichen Jahr zu bekommen.
- falsch, Dauer der Erteilung zwischen 3-7 Jahren

Er fragt sich, welche Schutzdauer ein Patent hat.
- 20 Jahre

2. Das Bio — Patentrecht ist Gegenstand kiinftiger Diskussionen

Warum ist es nicht zur Umsetzung der entsprechenden Richtlinien gekommen?
- weil z.B. die Regierung dagegen ist; Mehrheit der Birger dagegen ist

Kann man die Richtlinien — Umsetzung mit Hilfe von §2 PatG verhindern?

- 82 PatG: alle Patente, die gegen gute Sitten und 6ffentliche Ordnung sind,
sind verboten

2> ja

Steht das Klonen von Menschen in Europa unmittelbar bevor?
- nein, wegen 82 PatG

3. Geniel3t der Bundesadler im Plenarsaal des Bundestages Urheberrechtschutz?
- nein, da es sich um einen gewoéhnlichen Adler handelt

4. Wieso konnte die Domain ,Heil-Hitler.de" registriert werden?
- weil keine Prifung stattfand, sonst spéater wegen Sittenwidrigkeiten lI6schen

5. Was halten Sie vom Werbeslogan
,DIE WELT IST DIE MODERNE SUDDEUTSCHE ZEITUNG"?
- Konkurrenz wurde herabgesetzt -> Grenze wurde nicht eingehalten (sonst
sind Vergleiche erlaubt)

6. Missen Waren in Regalen eines Supermarktes extra gekennzeichnet werden,
wenn das Verfallsdatum Uberschritten wurde?
- einerseits Informationspflicht, man sollte es kennzeichnen, da man mit
Uberschrittenem Datum nicht rechnen kann

einzelne Tierarten dirfen nicht patentiert werden

Patentrecht und Gebrauchsmusterrecht:schitzt Erfindungen,
- die neu sind
- die nicht dem Stand der Technik ent-
sprechen
- die gewerblich anwendbar sind
Pflanzen: Sortenschutzgesetz
Bei nur einem anderen Merkmal kann Sortenschutz beantragt werden
z.B. Veilchen - allein 1996 wurden 60 verschiedene Veilchen
patentiert

Spielregeln: Spielanweisungen sind nicht schutzfahig
Markenrecht: - Namen - z.B. Siemens
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- Formgebungen - z.B. Dimpelwhiskeyflaschen

- Farbkombinationen - z.B. Telefonzellen der Telekom

- Musik - z.B. Radioverkehrsfunk
- Parfum - z.B. 4711
- Verpackungen

Urheberrecht: fir Musik, Literatur, Computersoftware
z.B. Bildermaler: immer selbst oder Nachkommen um Erlaubnis

fragen bei Veranderung
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Markenrecht
1) Markenrecht gehért zum Bereich der nicht — technischen Schutzrechte

- bereits in Antike aufgetaucht > alteste Gebiet der gewerblichen Schutzrechte

- erste gesetzliche Regelung in Deutschland: MarkenG von 1874 (Symbole und Namen)

- umfassende Uberarbeitung zum 1.1.1995 (Umsetzung der europaischen Markenrechts —
Richtlinien) - erhebliche Erweiterung des Gesetzes & erhebliche Ausdehnung seines
Anwendungsbereiches

- Ho6hepunkt der Anmeldezahlen: im Jahr 2000 gab es 87.000 Neuanmeldungen beim DPMA
(Deutsches Patent — und Marken- Amt), davon ca. 60.000 veroffentlicht, 13.000 wegen
Widerspruchs zuriickgewiesen und der Rest wurde zurtickgezogen

- aktueller Trend: weniger Markenanmeldungen pro Jahr, Unternehmen reduzieren ihre Marken z.T.
erheblich (vor allem aus Kostengriinden)

- wertvolle Marken (Finanzwert, ...) in Deutschland:

- Daimler — Chrysler; VW; BASF; Bayer; Telekom
- weltweit: McDonalds, Microsoft, Disney, Coca Cola, Kodak&Sony

1)) Gegenstand des Markenrechts

81 MarkenG:  Nr.1 Marken
Nr.2 geschéftliche Bezeichnungen
Nr.3 geografische Herkunftsangaben

Marken sind Unterscheidungskennzeichen und dienen dazu, Produkte/DL eines Unternehmens von
Produkten/DL anderer Unternehmen zu unterscheiden.

83 MarkenG regelt, was alles eine Marke sein kann

Bsp.: a) Personennamen (Siemens, Joop,...)
b) Abbildungen (Logo Deutsche Bank, 3 Streifen von adidas, ...)
c¢) Buchstaben (HB, ...)
d) Zahlen (4711, 1881, ...)
e) Horzeichen (Erkennungsmusik fir Verkehrsfunk)
f) dreidimensionale Gestaltungen (Rosenthal — Geschirr)

daneben existieren
- geschétftliche Bezeichnungen (Lowen —Apotheke, Hotel am See, ...)
- es darf keine Firma gefihrt werden im Sinne des HGB
- geografische Herkunftsangaben (Meil3ner Porzellan, Libecker Marzipan, ...)

<> Gattungsbezeichnungen (Wiener Schnitzel, Thiringer Bratwurst, Hawaii — Toast, Rugenwalder
Teewurst)

1)) Erlangung von Markenschutz 84

1) Eintragung beim DPMA

2) Verkehrsgeltung = gewisser Prozentsatz der angesprochenen Verbraucher muf3 die Marke
kennen (z.B. Telekom: unzureichend 30% ordneten Farbkomination magenta — grau der Telekom
zu)

3) Notorische Bekanntheit = 90% der Leute miussen diese Marke kennen; grundsatzlich national zu
verstehen

Markenschutz wird durch Anmeldung und Eintragung der Marke erlangt

- Anmeldung fir 3 Warenklassen kostet 300 EURO; Priifung der Marke kostet 200 EURO (halt 10
Jahre)
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V) Prufungspunkte fir Marken

1) Anmeldung muf? markenféahig sein (Ausnahmefélle Lego ,Klemmbaustein“; Geruchsmarken)

2) Marke muf3 Unterscheidungskraft besitzen (z.B. Turbo als Marke hat keine Unterscheidungskraft)

3) Marke darf nicht nur beschreibend sein (z.B. Baby Dry)

4) Marke darf nicht irrefihrend sein, d.h. Marke darf nicht zur Verwechslung fithren (z.B. ComNet
und CompuNet)

5) Marke darf kein Hoheitszeichen enthalten (z.B. Bundesadler)

V) Folgen der Markenrechtsverletzung

1) Unterlassungsanspruch

2) Schadensersatzanspruch

3) Vernichtungsanspruch

4) Auskunftsanspruch

- Loschung der Marke

nach Widerspruch
von Amts wegen (bei fehlender Gebuhrenzahlung oder bei fehlender ernsthafter Nutzung)
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Markenrecht = Unterschel dungskennzeichen

Registerrecht : - Registrierung erfolgt beim DPMA ohne umfassende materielle Prifung
- stattdessen steht Dritten 3 Monate nach Verdffentlichung der Marke ein (kostenpflichtiges)
Widerspruchsrecht zu, Ziel : Lschung der Marke
- erfolgt keine Léschung, wird haufig R benutzt als Zeichen dafUr, dass Marke registriert
ist

Markenrecht ist absolutes Schutzrecht, das von jedermann zu beachten ist (ansonsten z.B.
Schadensersatzanspruch oder Unterlassungsanspruch)

BEACHTE: bei Registrierung in Deutschland ist die Marke auch nur in D geschuitzt, wenn man umfassenderen
Rechtsschutz will, muf3 eine Registrierung in jedem Land erfolgen, in dem Schutz begehrt wird
- Ausnahme: Registrierung einer Gemeinschaftsmarke beim Harmonisierungsamt in Alicante
(Spanien) - Rechtsschutz fir Marke in allen EU — Mitgliedstaaten méglich

Problemfeld Eintragungshindernisse (88 3,8 MarkenG)

- 88 regdlt Erfordernis, dass Marke Unterscheidungskraft besitzen muf3 und nicht irrefiihren darf.
- zU beachten ist auch, dassin bestimmten Fallen Freihaltungsbediirfnis besteht, wenn

zwischen Produkt /
- Dienstleistung und Bezei chnung ein naheliegender und notwendiger Zusammenhang

besteht

a) Unterscheidungskraft

- Beigpide
- Video — Rent —> reine Beschreibung, keine Unterscheidungskraft > -
- Immo — Data —> Unterscheidungskraft, sprachuniibliche Wortkombination >+
- Pro Tech - Unterscheidungskraft, nicht gebréuchliche Wortzusammensetzung > +
- Turbo - keine Unterscheidungskraft, nur beschreibend > -
- Baby dry - *Procter& Gamble meldete in Alicante Wegwerfwindel unter

dieser Bezeichnung an

*Prifer verweigerte Eintragung: keine Unterscheidungskraft,

Begriffe sind rein beschreibender Natur

* Européi scher Gerichtshof (Urteil vom 20.9.2001): Einzelworte
sind zwar beschreibend, aber die Zusammensetzung der beiden
Worteist eine lexikalische Erfindung, die der Marke Unter-
scheidungskraft zukommen 1803t.

* Abzustellen ist fur die Unterscheidungskraft auf dem englisch-
sprachigen Verbraucher: Fir diesen bedeutet baby dry noch nicht
nicht automatisch ,, Windel“, so dass der Wortzusammensetzung
trotz beschreibenden Charakters der einzelnen Bestandteile
insgesamt Unterscheidungskraft zukame. >+

- INDIVIDUELLE - Parellelitét zu Turbo?
-> Instanzen bejahten Unterscheidungskraft dieser Marke unter

Hinweis auf die besondere Schreibweise & gewahlte weibliche

Form des Adjektivs. Beides kdnne sich dem Verbraucher ein-

prégen, so dass,, INDIVIDUELLE" geeignet sei als Herkunfts-

zeichen fur die Parfum-, Bade-& Pflegeserie zu dienen.

b) Verwechsungsgefahr
Dieses Eintragungshindernis dient vor allem dem Schutz der Verbraucher, die vor Irrefiihrung geschiitzt werden
sollen. Abzustellen ist bei der Verwechslungsgefahr auf den durchschnittlich aufmerksamen und informierten

Verbraucher.

- adidas: Verbraucher wird nicht irregefiihrt durch Streifenkennzeichnung eines Konkurrenzanbieters, weil dieser
anstelle von 3 nur 2 Streifen verwendet, was die angesprochenen V erkehrskreise erkennen kénnen
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- CompuNet <> ComNet

- Widerspruch mit Ziel der Loschung der Marke ComNet mit der Begriindung, es bestehe zwischen
den Marken V erwechslungsgefahr

—> Landgericht/Oberlandesgericht bejahten V erwechslungsgefahr. Beide Unternehmen arbeiten in
gleicher Branche, bieten Produkte an, die vom Typ und Verwendungszweck identisch sind. Die
beiden Marken bestehen aus nahezu identischen Buchstaben, zusétzliche Buchstaben ,, pu* kdnnen
vernachlassigt werden, der Verbraucher schenkt ihnen keine Beachtung.

- BGH: keine Verwechslungsgefahr, es kommt auf Schreibweise und Klangbild an. Im Bereich der
Softwareanbieter seien die Verbraucher &hnliche Marken gewohnt und wiirden daher auch
Zwischensilben wie,, pu* Bedeutung beimessen.
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Urheberrecht

= Schutz des Urhebers zu seiner geistigen Schopfung

|. Bedeutung:
1995: Einkinfte aus Verwertung von Urheberrechtlich geschiitzten Werken beliefen sich auf 55 Mrd.

DM. Branche umfasste ca. 800.000 Arbeitsplétze (ohne Computerindustrie). Es gibt 9
Verwertungsgesel|schaften, am bekanntesten sind GEMA (Musikbereich) und VG Wort
(Wortautoren)

I1. Entwicklung des Urheberrechts:

-kein Urheberrechtsschutz im rémischen Recht

-ebenso nicht im Mittelalter, Autoren wollten sich gegen Félschungen mit ,,Bucherfluch® (Pest, ...)
helfen

-15.0h.: in Italien taucht erstmals das Autorenprivileg auf, nur Autor darf Buch veroffentlichen und

vervielfatigen

-Deutschland hatte Problem der extremen territorialen Zersplittung, in jedem Gebiet musste
Autorenprivileg beantragt werden

-Rechtsguelle: UrhG von 1965

111. Schutzgegenstand:
88 1,2 UrhG

81 Die Urheber von Werken der Literatur, Wissenschaft und Kunst genief3en fur ihre Werke Schutz
nach Mal3gabe des Gesetzes

82 legt dar, welche Werke der Literatur, Wissenschaft und Kunst geschiitzt werden
z.B.: - Sprachwerke (Schriftwerke, Reden, Computerprogramme (CP) )
- Werke der bildenden Kunst einschliefdlich Baukunst
- Musikwerke

-Werk muss personlich-geistige Schépfung des Urhebers sein, also etwas Neues
-personlich: nur Mensch kann Urheber sein
-geistiger Gehalt: Werk darf kein Zufallsprodukt sein
-problematisch ist Schdpfung und insbesondere die Schdpfungshdhe
-> nicht vorhanden bei alltéglichen Sétzen oder gewohnlichen Bauwerken; das Werk braucht gewisse
schopferische Eigentumlichkeit

-Def. des Werkbegriffs aus der Begrindung des UrhG:
»Der Werkbegriff umfasst Erzeugni sse menschlichen Schaffens, die durch ihren Inhalt und Form
oder durch die Verbindung von Inhalt und Form etwas Neues und Eigenttimliches darstellen

-> Problem wird Uber Rechtssprechung gel 6st:
Beispicle:

*Sprachwerke: Artikel und Urteildeitsétze in juristischen Fachzeitschriften

->0L G Nirnberg: Artikel wie Leitsétze genief3en urheberrechtlichen Schutz, da sie grundsétzlich
Individualitét besitzen. Individualitét fehlt dann, wenn es sich um einereine
Wiedergabe handelt, also kein Raum fir eigene Entscheidung des Verfassers
Bleibt

* Sprachwerke: Deutsche Rechnungslegungsstandards

->0L G KélIn: bejaht Urheberrechtsschutz; Standards sind Sprachwerke im Sinne des 82 UrhG;
85 (amtliche Werke) greift nicht, weil Standards von privat organisierter Stelle erlassen werden
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*Musikwerke: Techno?
) \
Folge von 5 Tonen Stick im Ganzen
\2 \2

kein Urheberrechtsschutz einin vidfdtiger Hinsicht differenziertes
dakein Schépfungshthe musikalisches Gebilde->Urheberrechtsschutz

*bildende Kunst: Bundesadler im Plenarsaal

->es besteht aufgrund Schopfungshohe(!!!) Urheberrechtsschutz des Adlers, dieser weist einen
erhohten Grad an Individualitét gegentiber durchschnittlichen Darstellungen auf;
85 greift nicht, weil aufhéngen im Plenarsaal aus dem Adler kein amtliches Werk macht

* Sonderfall Computerprogramme (CP):

->Da CP'sjahrelang als sog. ,, Anweisungen an den menschlichen Geist" keinen Patentschutz
erlangen konnten und somit eine (rechtliche) Schutzlticke bestand, wurden CP seit 1985 unter die
Sprachwerkei.S.d. 82 1 Nr.1 UrhG subsumiert

->zudem existieren seit 1993 in den 8869 a ff. UrhG Sonderregelungen fir CP:
wichtigist 869 alll: Fir den Schutz von CP dirfen keine Sonderbedingungen (z.B. asthetische Art)
aufgestellt werden. Damit nicht im Einklang stand die Rechtssprechung des BGH, der in 2 Urteilen
eine besondere schopferische Eigentimlichkeit von CPim Vergleich zu sonstigen Sprachwerken
gefordert hat (Das Kdnnen eines Durchschnittsprogrammierers muss im erheblichen Umfang
» Ubertrumpft werden)

->seit 1993 sind solche speziellen Anforderungen unzuléssig (Umsetzung einer EG-RILI in nationales
Recht

->wichtige Normen: 869 c : ausschliefdliche Rechte des Rechtsinhabers
Nrl: Vervidfdtigungsrecht
Nr2: Bearbeitungs-, Ubersetzungs- und Umarbeitungsrecht, Verbreitungsrecht

1V. Rechte des Urhebers:
Urheberschaft bestimmt sich nach §87,8

87 Urheber ist Schopfer des Werkes
88 Miturheberschaft

-Rechte des Urhebers lassen sich einteilen in ideelle und materielle Rechte:
a) ideelle Rechte: §812-14

812 Vertffentlichungsrecht
-umgekehrt kann also niemand verpflichtet werden, seine personlich-geistige Schopfung zu

veroffentlichen

813 Anerkennung der Urheberschaft
- aus 813 folgt das Recht, als Urheber tatséchlich genannt zu werden, jeder Urheber kann auf

Namensnennung bestehen
->Fall: Literaturhandbuch mit diversen Artikeln erscheint, im Anhang findet sich Namensdliste mit
Autoren, Zuordnung ist unmdglich
->unzul 8ssiger Verstol3 gegen §13

814 Entstellung des Werkes
-verhindert Beeintréchtigung der Entstellung des Werkes, solche Eingriffe bedirfen der Zustimmung
des Urhebers oder seiner Erben
->Bsgp: Reichsgericht: unbekleidete Sirenen, Paul-Klee-Fall
->Urheberrecht setzt Eigentimerrecht aus 8903 BGB Grenzen
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Ur heberrecht

V —

geschiitzt wird Beziehung des Urhebers zu seinem Werk
Werk = personliche geistige Schépfung

Rechte des Urhebers

1.

a)

b)
<)

b)

0)

d)

Urheberpersonlichkeitsrechte

= ideelle Rechte

§ 12 UrhG — Verdffentlichungsrecht

- umgekehrt folgt daraus, dass kein Urheber gezwungen werden kann, sein Werk zu verdffentlichen

§ 13 UrhG — Anerkennung der Urheberschaft

§ 14 UrhG — Entstellung des Werkes (verhindern)

- Urheber ist aufgrund dieser Vorschrift befugt, Entstellungen und Beeintréchtigungen seines Werkes zu
unterbinden

- Bsp.: ,Felseneiland mit Sirenen”; ,, Paul — Klee — Fall*

- Strittig ist, ob Totalvernichtung zulassig ist (8 903 BGB)

materielle Rechte des Urhebers
Allgemeine Aufzahlung § 15 UrhG - ,Verwertungsrechte'
§ 15 UrhG regelt sogenannte Verwertungsrechte in sogenannter korperlicher (materieller) Form
§ 151 Nr.1 UrhG in Verbindung mit § 16 UrhG: Verviefatigungsrecht
= Recht, vom Werk eine beliebige Anzahl von Vervielfaltigungsstiicken herzustellen. Dieses Recht verbleibt
immer beim Urheber, selbst wenn man ihm sein Werk abgekauft haben sollte (z.B. Computerprogramme
durfen nicht beliebig kopiert werden) zulassig ist aber die Ubertragung eines Nutzungsrechts nach 8§ 31 ff.
UrhG (Wichtig z.B. im Zusammenhang mit V erlagsvertrag))
8151 Nr.2 UrhG in Verbindung mit § 17 UrhG: Verbreitungsrecht
= Recht, das Original oder ein Vervielfaltigungsstiick der Offentlichkeit anzubieten. Auch dieses Recht ist
nicht Gbertragbar.
BEACHTE: § 17 UrhG enthalt sogenannten Erschdpfungsgrundsatz
= Dem Urheber soll nur das Erstverbreitungsrecht zustehen. Hat er im EU —Raum einmal ein Entgelt fur
sein Verbreitungsrecht bekommen, erschopft sich dieses. D.h. der Erwerber des Werkstiickes (Werkes)
erhdlt ein unbegrenztes Nutzungsrecht. Entgeltlich erworbenes Werk kann ohne Zustimmung des Urhebers
beliebig weitergegeben werden. (Erweiterung auf alle Staaten, die dem Abkommen Uber den européischen
Wirtschaftsraum beigetreten sind.)
- Warenverkehrsfreiheit wird geschiitzt
—> gilt ebenfalls fir Computerprogramme 8§ 69 ¢ Nr.3 UrhG
§ 151 Nr.3 UrhG in Verbindung mit § 18 UrhG: Ausstellungsrecht
= Recht, das Werk offentlich zur Schau zu stellen (im Grunde tiberfliissige Regelung, da bereitsin 88 16,17
UrhG enthalten
Verwertungsrechte in unkoérperlicher Form
da) § 19 UrhG — Vortrags-, Auffiihrungs- & Vorfiihrungsrecht
§ 20 UrhG — Senderecht (darf nur Urheber, selbst wenn Werk weiterverschenkt wurde)
db) § 23 UrhG — Bearbeitungs - & Umgestaltungsrecht
dc) § 25 UrhG — Zugangsrecht; falls Urheber Verviefatigungsstiicke herstellen will
dd) § 26 UrhG — Folgerecht — besonderes V ergitungsrecht unter bestimmten V oraussetzungen steht
dem Urheber ein 5%iger VeraulRerungserlds zu.

Klausurfrage: Nennen Sie 3 Urheberpersonlichkeitsrechte (88 12 — 14 UrhG) und 3 Verwertungsrechte des
Urhebers (§ 15 UrhG)!
Antwort: wichtig ist das Zitieren aus den Paragraphen und nicht nur nennen der Paragraphen!!!

Vi

— Schranken des Urheberrechts

sehr ausfihrlich geregelt in den 88 45 — 63a UrhG

Die meisten Schranken bestehen in 6ffentlichem Interesse

- z.B. 845 UrhG: zuléssig ist es, Vervidfaltigungsstiicke eines Werkes fur ein gerichtliches Verfahren
ohne Genehmigung des Urhebers herzustellen.

8§ 46 UrhG: das Gleiche gilt fur Werke, die im Unterricht verwendet werden
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- 8§53 UrhG: Vervidfdtigungen fir den privaten Gebrauch sind zuléssig. Wichtig ist dabei, dass nur einzelne
Verviefatigungsstiicke hergestellt werden. Biicher dirfen erst vollsténdig kopiert werden, wenn sie seit 2
Jahren vergriffen sind.

- Neu § 53aUrhG: bestimmte Einrichtungen dirfen (Teile) von Werken ins Intranet stellen.

V11 —Neuregelungen im Urheber vertragsr echt

Ziel: Stellung der Urheber soll (finanziell) verbessert werden. Im Vergiitungsbericht der Bundesregierung wurde
deutlich, dass Urheber unangemessen entlohnt werden. Daher wurde ein gesetzlicher Anspruch auf eine
angemessene Entlohnung (8 32 UrhG) geschaffen.

- §36a UrhG: Schlichtungsstelle bei Streitfrage Uber angemessene Vergiitung

VIl —Endeder Urheberrechte

Das Urheberrecht entsteht mit Vollendung des Urhebers (kein Anmelde — oder Registrierungsrecht) und endet 70
Jahre nach dem Tod des Urhebers

IX —Fallbeispiel 2 ,Berliner Mauer* (BGH NJW 1995 /1556)

- Berliner Mauer wurde nach ihrem Fall demontiert

- Vordlemin der Waldemarstr. hatten Kiinstler die Mauer bemalt

- Volkseigene L —Bau Ubertrug Vermarktungsrechte an Teilen der Mauer auf eine X —GmbH, die u.a.
Mauerstiicke aus der Waldemarstr. Verkaufte

- Vergteigerung in Monte Carlo 1990 bringt Erl6s von 1,8 Mio DM

- 2Kingtler, die die Mauer in der Waldemarstr. bemalt hatten, lasen Artikel Uber die Auktion und klagten
gegen X-GmbH auf angemessene Beteiligung am Erlds

- BGH: gab der Klage statt unter Hinweis auf Verletzung des Verbreitungsrechts aus 8 15 | Nr.3 UrhG in

Verbindung mit § 17 UrhG

Problem; Handelt es sich nicht um einen Fall von aufgedrangter Kunst?

- Ja, aber die Eigentumsgarantie gibt nur Abwehrrechte, nicht das Recht zur wirtschaftlicher Verwertung, es sei
denn, es handelt sich um ein typisches Werk, das wirtschaftlich verwertet wird.

-> Berliner Mauer — Teile waren urspriinglich aber nicht zur wirtschaftlichen Verwertung geschaffen worden.

Problem: Haben die beiden Kiinstler stillschweigend auf Entgelt verzichtet?

- Nein, sie konnten nicht wissen, dass eine Verwertung stattfinden wird.

- Mit Klageerhebung machen die Urheber deutlich, dass sie sehr wohl am Erl3s beteiligt werden wollen.
Problem: Eigentumsbesché&digung soll belohnt werden?

- Ja, fur die Gewéahrung des Urheberschutzes spielt es keine Rolle, ob bei Herstellung des Werkes Gesetze
verletzt wurden

- angemessener Erlos wurde ausgezahit!!!
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Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb = UWG

Kann als Auffangstatbestand fungieren, wenn spezielle Schutzrechte erloschen sind.

Gesetz stammt in Grundziigen von 1909. Kennzeichen des UWG sind zwei Generalklauseln:
- 81 UWG = grofe Generalklausdl

- 83 UWG =kleine Generalklause!

Generalklauseln sind sehr weit gefal?t und werden durch die Gerichte konkretisiert.

8§1UWG:
»Wer im geschéftlichen Verkehr zu Zwecken des Wettbewerbs Handlungen vornimmt, die gegen die guten
Sitten verstof3en, kann auf Unterlassung und Schadensersatz in Anspruch genommen werden.”

Problem ist die weitgefaldte V oraussetzung des V erstol3es gegen die guten Sitten. Die Flut von Gerichtsurteilen
zur Konkretisierung der guten Sitten [&3t sich in 5 Fallgruppen aufteilen:

1) Kundenfang

- erfalit werden Wettbewerbshandlungen, die den Kunden in unlauterer Weise zum Kauf von Waren oder
Bezug von Dienstleistungen bewegen sollen.

- z.B. Werbung mit Angst (Skandinavische Werbung fir Kindersitze) und Lockvogelwerbung (Werbung fir
besonders giinstigen Computer, von dem nur 1 Gerét vorhanden ist)

- UBERLISTEN: Verkaufer tiberredet Kunden zum Kauf eines Produktes, das fiir den Kunden erkennbar
ungeeignet ist (z.B. 26-béndige Lexikon-Reihe an jemanden, der offensichtliche Schwierigkeiten hat, lesen
zu konnen)

- ANSPRECHEN IN DER OFFENTLICHKEIT: gezieltes Ansprechen von Kunden in Einkaufszentren

- ZUSENDEN UNBESTELLTER WARE: seit 2000 gesetzlich geregelt im § 241a BGB

—> Diese Fallgruppe hat keine Bedeutung beim Schutz des geistigen Eigentums.

2) Behinderung

- Wetthewerbshandlung beschrénkt Entfaltungsmdglichkeiten des Konkurrenten in unlauterer Weise
- Werbebehinderung (V ernichten von Werbeprospekten des Konkurrenten)

- Absatzbehinderung (Umleiten der potentiellen Kunden

3) Ausbeutung

- Diese Fallgruppe kann subsididr zum Schutz geistigen Eigentums herangezogen werden, immer dann, wenn
spezielle Schutzrechte nicht existieren.

- Inder Praxis dominieren zwel Erscheinungsformen

a) Nachahmung

b) Rufausbeute

zu @) Beispiele aus der Rechtssprechung zur Nachahmung
1) ,Tchibo—-Rolex —Fall*
- Rolex vertreibt ,, Rolex-Oyser”, Geschmacksmuster (schiitzt &sthetische Erscheinung) war 1972
abgelaufen. Tchibo vertrieb Nachahmung ,, Royal Calendar” zum Preis von 39,90 DM
- Rolex klagte auf Unterlassung und Schadensersatz
-> Tchibo: Beim Verkauf erfolgt kein Hinweis auf Rolex
- Arger einiger Rolex — Kunden kann nicht mit UWG abgestellt werden
- Landesgericht: Klage stattgegeben
-> Oberlandesgericht: Klage abgewiesen
- BGH: Klage stattgegeben (auf Unterlassung und Schadensersatz)
Grund: Rolex — Uhren besitzen el genartige einprégsame Gestaltungsformen (d.h. Tchibo hat
Nachahmung betrieben). Diese Gestaltungsform steht bei den angesprochenen Verkehrskreisen fir eine
Luxusuhr. Dritter kann die Tchibo — Uhr daher fir echte Rolex halten und diese Uhr kann ein
Prestigedenken ausl6sen. Dritter will Uhr erwerben, um mit billigerer Nachahmung zu beeindrucken.
- Nachahmung |6st Kaufimpuls aus, guter Ruf von Rolex wird ausgenutzt, damit ist Nachahmung unlauter.

2) Unterlassungsklage ,, Langnese” gegen ,, Scholler”
- Viennetta— Eiscreme wird seit 1985 von Langnese angeboten.
-> 1996 bietet Schdller ,Café au Lait" an und Ubernimmt Wellenstruktur, allerdings anstelle der 4 Wellen
von Langnese besteht ,,Café au Lait" nur aus 2 Wellen.
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- Langnese: Nachahmung der Wellenstruktur 183t Verbraucher an Zweitmarke denken. Der gesteigerte
Umsatz kommt aber nicht Langnese sondern Schéller zugute.
- Landesgericht: gibt Klage statt
-> Oberlandesgericht: weist Klage nur teilweise ab
- BGH: weist Klage ab
Grund: Zur Wellenform gelangt der Verbraucher erst, wenn er das Eis aus der V erpackung geholt hat.
Es kommt aber darauf an, ob man das Eis in seiner Verpackung verwechseln kann. Die Verpackungen
seien jedoch deutlich mit den Herstellernamen gekennzeichnet. Es widerspreche der allgemeinen
L ebenserfahrung anzunehmen, V erbraucher hielten Schaller fir eine Zweitmarke von Langnese.

V oraussetzungen fir speziellen Nachahmungsschutz durch UWG:

4)

ein Nachahmungstatbestand muf3 vorliegen

Wettbewerbliche Eigenart des Produkts, das geschiitzt werden soll

Besondere Umstande, die Nachahmung unlauter erscheinen lassen:

-> vermeidbare Herkunftstauschungen

-> Verbraucher glauben Produkt stamme vom Erzeuger des Originals

- Anhéngen an guten Ruf wird als besonders unlauter gesehen (z.B. Champagner)

Rechtsbruch

Mitbewerber darf sich nicht dadurch Wettbewerbsvorteile verschaffen, indem er gegen gesetzliche
Vorschriften verstoft

z.B. keine Trennung von Werbung und Rundfunkprogramm (Verstol? gegen Art.5 1/2 GG)

z2.B. unzuldssige Werbung von Anwalten und Arzten

Marktstorung

Bestimmtes Wettbewerbsverhalten hat Auswirkungen auf gesamte Konkurrenz. Leistungswettbewerb wird
eingeschrankt

z.B. Kostenloses Verteilen von Originalware in grof3em Umfang unzuléssig, wenn bei grof3er Anzahl von
Verbrauchern kein Bedarf mehr besteht Produkt entgeltlich zu erwerben.

Unproblematisch wird der Fall des kostenlosen V erteilens beurteilt, wenn damit eine Markteinfiihrung
bezweckt wird.
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Ver haltenspsychologische Anforderungen an Werbung

)] Definition von Werbung

Werbung ist versuchte, zwangsfreie V erhaltensbeeinflussung mittels besonderer Komplikationsmittel.
Beeinflusst werden sollen andere Marktteilnehmer (Konsumenten).

i) V erhaltenspsychol ogische Grundannahmen

AIDA —Modell - wird nicht mehr verwendet
- A: attention = Werbung muf3 Aufmerksamkeit erwecken
- | :interest =Werbung soll Interesse des Empféangers wecken
- D:desire =Kaufwunsch soll beim Empfénger hervorgerufen werden
- Araction =Kaufvorgang
AIDA —Modell wird abgel st vom Involvement — Modell
- im Mittel punkt steht ,,Ich — Beteiligung” des Konsumenten
- high involvement = hohes Interesse
- low involvement = geringes I nteresse
- Mehrheit der Kampagner bezieht sich auf Produkte, die auf geringes Interesse stof3en

1) Probleme und Anforderungen an die Ausgestaltung von Werbung

1) Informationsiiberlastung
= Anteil der Informationen, die nicht beachtet werden
- dieses Problem tritt auch bei Werbung auf
- durchschnittliche Lesezeit einer Werbeanzeige mufite 35 — 40 Sekunden betragen
- der durchschnittliche Leser befaldt sich nur 2 Sekunden mit der Anzeige
2) Bilddominanz
- Empfanger kann bildliche Informationen schneller wiedererkennen al's Text
3) Marktséttigung
- zu dieser kommt das Problem der weitgehend fehlenden Qualitétsunterschiede; auch Untersuchungen der
Stifung Warentest enden meist mit ,, gut*
4) Werbetrends und Werbeziele
-5 Trends
- 1) Erlebnis- und Genuf3orientierung
- 2) Umwelt- und Gesundheitsbewuf3tsein
- 3) Freizeitorientierung
- 4) Entwicklung zur multikulturellen Gesellschaft
—> 5) Drang nach Individualitét
- 3Ziedle
- 1) Information: verliert immer mehr an Bedeutung
- 2) Emotion: wird geweckt
- 3) Aktualisierung
- Positionierung durch Werbung ist auch méglich durch Mischformen (im Vordergrund steht Imagewerbung
- Benetton)
- angesichts von fehlenden Qualitatsunterschieden kann es sich lohnen Nebenséchlichkeiten des Produkts zu
betonen, z.B. Form (Ritter Sport Schokolade; TicTac — Pfefferminz)

V) Trend: erlebnisorientierte Werbung (z.B. Volks — und Raiffeisenbanken ,, Wir machen den Weg frei“)

- Erlebnisorientierte Werbung stellt nicht das Produkt in den Mittel punkt, sondern die Emotionen, die die
Werbung audl dst

- besonders erfolgreich ist die Marlboro — Werbung (Freizeit und Abenteuer), die seit 1956 besteht

- Entscheidend ist, dass Zielgruppe genau ausgemacht wird und ihre Interessen bestimmt werden

- Manche Werbeagenturen glauben, wichtiger als Verstehen der Werbung sel ihr Gefallen
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V) Problem des Wiederholungseffekts

- zur Einprégung von Werbung bedarf es der Wiederholung

- zu héufige Wiederholungen rufen Ablehnung hervor

- empirische Studien haben herausgefunden, dass sich emotionale Werbung weniger schnell abnutzt als
informative

- sinnvall ist es, bestimmte Slogans, Motive oder Musikuntermalung zu wahlen, um Wiedererkennung zu
garantieren

V1) Vermeidbare Fehler bel Werbegestaltung

- keine Ausgestaltung als Rétsel

- Werbung muf3 gut lesbar sein (zentrale Informatione in der Mitte der Anzeige)

- Werbung und Produkt miissen aufeinander abgestimmt sein

- Anzeige darf nicht zu klein sein (am besten farbig und grof?)

- Regel beachten, dass Konsument sich von Anzeige nach 2 Sekunden abwendet
- emotionae Werbung kann unter Umsténden langer fesseln
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UWwaG

- dient dem Schutz des L eistungswettbewerbs

bedeutendste Vorschrift ist 8 1 UWG: Generalklausel, die zur Beurteilung von Wettbewerbshandlungen an
die guten Sitten anknupft.

- §1UWG spielt eine wichtige Rolle bel der (rechtlichen) Beurteilung von Werbung, was die folgenden
Beispiele aus der Rechtsprechung zeigen:

- siehe Folien im Anhang (wurden in der Vorlesung a's Kopie verteilt)

Fall 1- 3: , Benetton — Werbung®
(1) olverschmutzte Ente

(2) Kinderarbeit

(3) H.L.V. Positive

Die von der Zentrale zum Schutz des laufenden Wettbewerbs angerufenen Gerichte beurteilten die Werbung als
sittenwidrig. Sie enthalte sachfremde, gefiihlsbetonte Appelle, erzeuge beim Verbraucher ein Gefiihl der
Ohnmacht und Betroffenheit, aus dem heraus der Kaufentschluf3 getroffen wird.

- Verdffentlichender Verlag klagte beim BV erfG wegen Verletzung der Pressefreiheit (Art. 51 1 GG) durch
Verbot der Anzeigenkampagne. Dagegen hatte der BGH zur Begriindung des Werbeverbots vor allem auf die
Verletzung der Menschenwirde (Art. 1 GG) verwiesen.

Das BVerfG widersprach der Interpretation der Werbung durch den BGH, argumentierte mit einer
gegenteiligen Werbeaussage und gestattete Werbetreibenden in der Werbung auf Mif3stdnde in der
Gesellschaft hinzuweisen.

Erstmalsliefd das BVerfG deutlich werden, dal3 die Pressefreiheit auch fir Werbeanzeigen gilt.

Fallgruppe: Telefonwerbung
- siehe Falien im Anhang (wurden in der Vorlesung als Kopie verteilt)

héufige Meinung:

- Unaufgeforderte Werbeanrufe bel Privatpersonen sind sittenwidrig. Das gilt auch dann, wenn ein Brief
vorher den Anruf ankiindigt oder der Kunde Infomaterial angefordert hat. Gerichte urteilen unaufgeforderte
Anrufe, e-mails als unbefugtes Eindringen in die Privatsphéare > sittenwidrig

- Belastigung, Uberrumpelung und Verletzung der Privatsphére filhren zur Subsumtion unter § 1 UWG.

- Be Gewerbetreibenden sind unaufgeforderte Anrufe zuldssig, wenn eine Beziehung zur gewerblichen
Tétigkeit besteht.

Fall: , Die Steinzeit ist vorbe*

- Holzhaushersteller stellte ein grof3es Holzhaus auf und davor im Garten ein Riesenschild mit der Aufschrift
»Die Steinzeit ist vorbei*

- Stein—Handler protestierte und klagte beim BGH wegen Herabsetzung

- BGH: keine Herabsetzung und damit Sittenwidrigkeit, weil der durchschnittliche, aufmerksame, informierte
Verbraucher diese Werbeaussage nicht als Herabsetzung, sondern a's humorvolles Wortspiel versteht.

Vergleichende Werbung

1) AlsMalstab diente zur Beurteilung vergleichender Werbung 8 1 UWG. Fraglich war, ob vergleichende
Werbung sittenwidrig ist. Die Rechtsprechung verfolgte in diesem Fall eine Wellenbewegung.
2) Beigpidfdle:
- siehe Folien im Anhang (wurden in der Vorlesung as Kopien verteilt)
a) Reichsgericht (RG): Promil — Urteil (1908)
- RG hélt wahrheitsgemalien Warenvergleich fur zuléssig (kein Fall von 8 1 UWG)
- Grenze: grobe Herabsetzung, unwahre Werbung

- 1927 — Konsumverein - Urteil
- Preisvergleich der willkirlich ist, ist sittenwidrig; grundsétzlich bleibt Werbevergleich zuléssig
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b)

- 1931 — Hellegold - Urteil
- RG: vergleichende Werbung ist unzumutbar fir denjenigen, dessen Produkt zum Vergleich herangezogen
wird

BGH:
- folgt jahrzehntelang dieser Rechtsprechung
- vergleichende Werbung war bis 2000 nur zuldssig, wenn fir sie ein hinreichender Anlal3 bestand

- Européischer Gesetzgeber erlie? Richtlinien zur vergleichenden Werbung, diese mufdte bis 2000 umgesetzt
werden > §2 UWG

- Heute ist vergleichende Werbung unter den V oraussetzungen von § 2 UWG zuléssig; wichtig ist dabei vor
alem, dai3

- keine Herabsetzung des Konkurrenten erfolgt

- Waren fur den gleichen Bedarf verglichen werden

- Vergleich wahr ist.

aktuelle Beispiele aus der Rechtsprechung:

ca) DIE MODERNE SUDDEUTSCHE ZEITUNG IST DIEWELT

- zulassiger Werbevergleich?

—>vergleichende Werbung ist zwar seit einigen Jahren zuléssig, mufd aber den V oraussetzungen aus § 2
UWG gentigen. Hier erfolgt ein Verstol3 gegen 8 2 UWG, weil der Werbevergleich die Stiddeutsche
Zeitung herabsetzt, indem er sie indirekt als unmodern hinstellt.

cb) Media— Markt — Urteil
-> Sonderaktion fir PC = 1.999,00 DM as Werbeanzeige
- Einzelhéndler kopiert Anzeige und hangt sie in sein Schaufenster mit der Anmerkung, bei ihm koste
der PC normal 1.850,00 DM

- BGH: dieser Vergleich ist zuldssig, er setzt Media— Markt nicht herab, weil er ironisch ausgestattet

ist und wahr ist
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FOLI EN
Beispielfalle zu 8§ 1 UNG — sittenw dri ge Werbung
) Benett on — W\ér bung

1.1. dverschrmutzte Ente (NJW 1995, 2488) — sittenwidrig, da kein
Zusanmenhang mit der verschm erten Ente und den umaor benen Produkten
des Modeherstellers besteht. Vielnehr wird bei m Verbraucher ein
Gef hl der Chnnmacht und des Mtleids erzeugt, das zu einer
Solidarisierung mt dem werbenden Unternehmen als gl ei cher malRen
betroffen zu erzeugen. Auf diese Wi se sollen Bekanntheit, Ansehen
und Geschaftstéatigkeit gesteigert werden.

1.2. Kinderarbeit (NJW 1995, 2490) — sittenwidrig, weil Gefilhle des
Mtleids fir die hart arbeitenden Kinder ohne sachliche Veranl assung
zur Steigerung des ei genen Ansehens von Benetton konmerzialisiert
werden. Ein Presseunternehnen, das eine sol che Anzei ge
verof fentlicht, begriundet zudem die Gefahr, sittenw drigen Wettbewerb
zu fordern

1.3. HI1.V. Positive (NJW 1995, 2492) — sittenwidrig, da in grober Wise
Gef hl e des M tleids und Schreckens zu konmmer zi el | en Zwecken
ausgenut zt werden und dabei gegen di e Wahrung der Menschenwirde
verstofRen wird. Die Abstenpelung, die ihre Parallele im3. Reich hat,
zei gt, dass sol che Menschen aus der Gesellschaft ausgegrenzt werden.
Das Ei nspannen sachfrender, gefihl shetonter Solidaritatsappelle
wi derspricht dem Lei stungswettbewerb auch dann, wenn sie nur dem
Ansehen des Unt ernehnmens di enen sollen und nicht in erster Linie der
Absat zst ei ger ung.

1.4. Urteil e aufgehoben durch Bundesverfassungsgericht, Pressefreiheit
wurde vom BGH ni cht ausrei chend bericksichtigt: ,Anzeigen mt
gesell schaftlich und politisch rel evanten Thenen, die geeignet sind,
di esen offentliche Aufnerksankeit zu verschaffen, stehen unter
besonderem Schutz des Art.5 Abs.1 S.1 GG gleichgliltig, ob eine
AuRBerung weiterfihrend ist oder ob sie einen Lésungsvorschl ag
enthalt.”

1) Tel ef onwer bung

Wer bung durch ungebetene tel ef oni sche Anrufe bei Privatpersonen, die durch
Handl er oder Vertreter erfol gen, umauf diese Wise Vertrage anzubahnen,
sind grundsatzlich wettbewerbswi drig, es sei denn, der Angerufene hat

still schwei gend oder ausdricklich vorher sein Einverstandnis erkléart. Das
gilt ebenso fur Anrufe, mt denen ein Vertreterbesuch angekindigt wird. An
der Wettbewerbsw drigkeit andert auch ein Brief nichts, der den
nachf ol genden Anruf ankindigt. Das Urteil der Sittenwidrigkeit entfallt

ni cht einmal dann, wenn eine Privatperson schriftlich Infomateria
angefordert hat. Dazu ist ausdricklich die Bitte um Rickruf verbunden mt
der Angabe der Tel ef onnunmer erforderlich (BGH GRUR 1990, 280f. -

Tel ef onwerbung 111)

Kei n wi rksanmes Ei nverstéandnis |liegt nach der Rechtsprechung zudem vor, wenn
ei n Bankkunde bei der Kontoer 6f fnung unterschreibt, mt personlicher oder
tel ef oni scher Gel dberatung ei nverstanden zu sein. Kundin hatte

ent sprechenden Text bei Eroffnung ei nes Sparkontos unterschrieben

M tarbeiter der Bank, die auch eine Versicherungsagentur betrieb, rief
Kundi n an un kindi gt e Besuch an, wegen ei ner Steuersparni ssache. Dagegen

kl agt e ei n Verbraucherschutzverein, demder BGH Recht gab. Es fehle ein

8. Vor | esung Wrtschaftsprivatrecht 11

Wi rksames Ei nverstandnis der Kundin. In einer solchen Unterschrift |iegt

ei ne unangenmessene Benachteiligung des Kunden genmdal3 § 9 AGBG und § 307 BGB
vor, da mt der AGB — Regel ung eine den Kunden benachteiligende Abwei chung
von der gefestigten Rechtsprechung zugenutet werde. Daran andere auch die
in Kraft getretene Fernabsatz —Richtlinie nichts, da diese nur einen

M ndest st andard begr inde, von dem di e M5 zugunsten der Verbraucher

abwei chen kénnen.
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Begr indet wird die Beurteilung sol cher Werbung als sittenwi drig von der
Recht sprechung danit, dass man mit der Beantragung ei nes Tel ef onanschl usses
i n seiner Whnung sich nicht unbeschrankt der O fentlichkeit preisgeben
will, sondern nur sol chen Personen, denen man freiwillig die Privatsphare
of fnet. Ungebetene Anrufe sind Eingriffe in die Individual sphare und

begr iinden ei nen Unterl assungsanspruch. Haufig wird der Angerufene genétigt,
sich di e Werbung anzuhoren und | egt aus Hoflichkeit nicht auf. Bereits der
Anruf als solches ist wettbewerbswidrig, nicht erst die Ubermttlung der
Wer bebot schaft, weil der Angerufene sich nicht von vornherein wehren kann
Di e Durchf ihrung des Gespréchs stellt oftmals eine zusétzliche Bel &stigung
dar. Allerdings sind Vertrage, die in einemsol chen Gesprach geschl ossen
wer den, wirksam

Auch i m gewerblichen Bereich sind ungebet ene Tel ef onanrufe nicht ohne
wei t eres hinzunehnen, weil sie den Angerufenen bel dstigen oder bei seiner
Ber uf sausiibung st éren kénnen. All erdings sind die Anforderungen an die
Sittenwi drigkeit hoher als bei Privatpersonen. Die Rechtsprechung ni mt

ei ne | nteressenabwagung vor und verl angt, dass der Anruf I m konkreten

I nt eressenberei ch des Angerufenen liegt. Das liegt auf jeden Fall vor, wenn
der Angerufene vorher sein Einverstandnis mt einemsolchen Anruf erklart
hat. Oder wenn di e konkreten Unsté&nde fir ein sachliches Interesse des
Anger uf enen am Anruf sprechen. Dies wird von der Rechtsprechung regel naRRi g
bei Bestehen ei ner Geschaftsverbi ndung zwi schen Anrufer und Anger uf enem
angenomen. Allerdings |alt sich einer schriftlichen Anforderung von

Wer benmat eri al aufer hal b ei ner bestehenden Geschéftsverbi ndung w eder um

ni cht entnehnen, der Besteller |Iege Wert auf einen Anruf. N cht als

Ei nverstandnis mt einem Anruf kann zudem der Eintrag in die Gel ben Seiten
gewertet werden (vgl. Stuttgart O.G Report 1997, 27f.).

Rechtsprechung zur vergleichenden Werbung

l. Recht sprechung des Rei chsgerichts

1. ,Ponmril* (RGJW1908, S.482, Nr. 15)

Werbung fir naturreinen Traubensaft mt dem Sl ogan

» Vol lwertiger, edler Traubensaft ist kein al kohol frei es Ersatzgetrank, we
z.B. billiges, aber gehaltl oses Backobstwasser (Ponril, Apfel bl tnthen usw. )"

RG zul assig, denn ,Jedermann hat das Recht, das Publikum auf die Vorteile
und Nachteil e des Bezugs von Waren in wahrheitsgenmifler Weise hi nzuwei sen.”

2. ,Hellegold* (RG GRUR 1931, S.1299)

Kl dgerin und Beklagte stellten Backnal zextrakt her. Die Beklagte warb fir
i hr Produkt, in dem sie dessen Eigenschaften denen des Produktes der

Kl &gerin gegeniuberstellte.

RG sittenwidrig, denn ,Die Mtbewerber, auch wenn i hre gewerbliche
Lei stungsf &@hi gkeit tatséachlich geringer sein sollte, brauchen sich nicht

8. Vor | esung Wrtschaftsprivatrecht 1|1

gefallen zu lassen, in den frenden Anprei sungen als Mttel zur Erhéhung der
ei genen Lei st ungsf ahi gkeit des Anprei senden verwendet zu werden.*

Von der Recht sprechung wurden in den fol genden Jahren nur weni ge Ausnahnen
zugel assen, z.B. der Abwehrvergleich

. Recht sprechung des BCGH

Der BGH ubernahm die restriktive Rechtsprechung des Reichsgerichts sam
Ausnahnmen und stellte fest, dass vergleichende Verbung wettbewer bsfrend
sei .

1. ,GoRer Werbeaufwand* (BGH GRUR 1985, S. 982)
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Ein Lebensnittel markt forderte Kunden zu ei nem Geschnackst est beziglich
Cognacsorten auf und verwi es gleichzeitig auf den hohen Werbeaufwand der
anderen Cognac — Hersteller, mt demdiese fir ihre bekannten Marken

war ben.

BGH. sittenwidrig, es liegt eine unzul dssi ge pauschal e Herabset zung al | er
Konkurrenten vor. Die Werbung des Lebensmttel marktes zeige in der
Zusanmenschau, dass di eser der Meinung sei, die Konsunenten |ielRen sich

| ei cht durch den hohen Produktpreis und di e bekannten Marken tauschen
wahrend positive Qualitéatsei genschaften auch bei m ei genen no-nane- Produkt
gegeben sei en.

2.“Cola — Test* (BGH GRUR 1987, S.49)

In ei nem Werbefilmvon Pepsi ging es umei nen Geschmackstest nmit dre
anonymi si erten Cola —CGetranken. Eine jugendliche Testperson wahlte das
CGetrank aus, das ihr am besten schrmeckte (natiurlich Pepsi). Der Filmendete
mt dem Sl ogan , Pepsi gew nnt nicht imer, denn jeder hat seinen eigenen
Geschnmack. Mach den Pepsi — Test!*®

Der BGH gab zwar zu, dass ei ne konkrete Bezugnahne aufgrund der

Mar kt stel l ung von Coca —Col a vorliege, es fehle jedoch an der Herabsetzung
der Konkurrenz. Erstmals war danmit ei ne Bezugnahne (indirekt) auf die
Konkurrenz nbglich unter der Voraussetzung, dass ei ne Herabsetzung

verm eden wird.

3. ,Testpreis — Angebot“ (GRUR 1998, S. 824)

Anbi eter von Tennisartikeln warb nmit dem Sl ogan: ,Billige Conposite Rackets
muten wir | hnen nicht zu.*”

Der BGH setzte sich in diesemUWUteil mt der Frage ausei nander, ob das

Ver bot vergl ei chender Werbung angesi chts des Erl asses der EU —Richtlinie
noch aufrecht erhalten werden kann. Er kam zum Ergebni s, dass eine
richtlini enkonfornme Ausl egung von national en Normen bereits vor Ursetzung
des europai schen Rechts zul assig sei, umden WIIlen des europai schen

CGeset zgebers zur Geltung zu bringen. Voraussetzung der Zul assigkeit der
ver gl ei chenden Werbung sei jedoch ei ne Beachtung der europai schen Vorgaben
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Irrefihrende Werbung

)] Wortlaut § 3 UWG (kleine Generalklausel)

1) ,Werim geschéftlichen Verkehr zu Zwecken des Wettbewerbs Uber geschéftliche V erhédltnisse insbesondere
Uber die Beschaffenheit, den Ursprung, die Herstellungsart oder die Preisbemessung einzelner Waren oder
gewerblicher Leistungen oder des gesamten Angebots, tber Preislisten tiber die Art des Bezugs oder die
Bezugsqguelle von Waren tiber den Besitz von Auszeichnungen tiber den Anlal3 oder den Zweck des
Verkaufs oder tber die Menge der Vorréte irrefiihrende Angaben macht, kann auf Unterlassung der
Angaben in Anspruch genommen werden.

2) Angaben Uber geschéftliche Verhaltnisse im Sinne des Satzes 1 sind auch Angaben im Rahmen
vergleichender Werbung.”

Irrefihrende Werbung

)] geregeltin § 3UWG
-> irrefiihrende Angaben Uber geschéftliche Verhdltnisse
a) Angabe muR einen objektiv nachpriifbaren Tatsachenkern haben, es darf sich nicht um rein subjektive
Aussagen handeln. (rein subjektive Aussagen fallen nicht unter § 3 UWG)
b) - irrefiihrend ist Angabe dann, wenn sie geeignet ist, die angesprochenen Verkehrskreise zu téauschen
- ausreichend ist Tauschungsgefahr
- nicht erforderlich ist konkret eingetretene Tauschung angesprochener Verkehrskreise - abhangig von
der jeweiligen Zielgruppe einer Werbung
- fraglichist, wer ist Mal3stab fir die Geeignetheit einer Angabe, der zur Tauschung herangezogen wird
- dielrrefUhrungseignung héngt entscheidend vom Verbraucherleitbild ab

1)) Rechtsprechung zum Verbraucherleitbild
Beispiele: (auch im Anhang)

1) ,Steinhéger” (1956)
- Herstellung Wachholderschnaps in Herford (Westfalen)
- 1. Etikett: , Echter westfalischer Steinhager..."
- 2. Etikett: , Echt —westfélischer Steinhéger..."
- BGH: Der fliichtige L eser eines Etiketts liest dieses weder genau noch vollstandig noch wiirdigt er es
kritisch und stellt keine grammatikalischen Uberlegungen an
- Unterlassungsklage der Konkurrenz hat Erfolg

2) ,Englisch Lavendel” (1959)
- Seifen mit Aufdruck , Englisch — Lavendel”; , Altenglisch — Lavendel” und ,, Alt — Englisch — Lavendel®
- Seife stammte weder aus England noch enthielt sie Extrakte des englischen Lavendels
- Beklagte: keine Herkunftsangabe, sondern Beschaffenheitsangabe (widerspricht aber der
K onsumentenbefragung)
—> Unterlassungsklage hat Erfolg
- BGH wiederholt Leitbild vom fllchtigen, unkritischen Verbraucher

3) .Méditta—Kaffee" (1970)
- Slogan: , Es gibt keinen besseren Kaffee fir Ihren Méditta— Filter, weil er melittafein gemahlen ist.”
- Werbung will auf besonderen Mahlgrad hinweisen, nicht auf die Qualitét
- Klé&ger: dasist so nicht aus dem Slogan zu entnehmen
- BGH: Verbraucher ist fllichtig, unaufmerksam; ihm prégt sich nur der erste Teil des Slogans ein
- Unterlassungsklage hat Erfolg

4) ,..ausAltpapier (1988)
- Slogan: ,,Hygiene —Krepp aus Altpapier ist umweltfreundlich. Denn die Verwendung von Altpapier
schont unsere Baumbesténde.”
- Werbung betont Herstellung aus Altpapier und die Auszeichnung desselben mit Umweltengel
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- Dieser wird aber schon bei einem Anteil von 51% verliehen

- BGH: Umwelt ist besonders sensibler Bereich, daher sind besonders hohe Anforderungen an
Wahrheitsgehalt zu stellen. Daher ist hier angesichts des Altpapieranteils eine Irreflhrungseignung der
Verbraucher zu bejahen.

5) . Der meistgekaufte Europas* (1996)
- Werbung fir Elektrorasierer
- traf nicht auf Deutschland zu
- BGH: keine Irrefiihrungsgefahr, Verbraucher leitet aus Slogan nicht Spitzenstellung auch in Deutschland
ab

-> bisdahin Leitbild des fluchtigen, unaufmerksamen und unkritischen Verbrauchers
6) ,Orientteppich —Muster” (1999)
- Rechtsprechungsanderung

- BGH: Aufmerksamkeit des Durchschnittverbrauchersist situationsabhangig

- bel geringwertiger Ware ist Aufmerksamkeit gering

- bel héherwertiger Ware ist Aufmerksamkeit hoher

- neues Leitbild: durchschnittlich informierter und aufmerksamer Verbraucher

1) IrrefUhrungsquote

- liegt durchschnittlich bei 10 — 15 %, es sei denn es liegt sensibler Bereich wie Arzneimittel- und
Umweltwerbung vor

V) Erhebung der Irrefiihrungseignung

1) entweder durch Umfragen
- Probleme: kostspidlig, zeitaufwandig, ungenau

2) oder durch Einschétzung der entscheidenden Richter
- Unterlassungsklage a's Mittel zur Bekdmpfung der irref ihrenden Werbung
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Foliein der Vorlesung verteilt:

Verbot irrefiihrender Werbung gemai § 3UWG

Das Irrefiihrungsverbot steht in engem Zusammenhang mit dem jeweiligen Verbraucherleitbild. Die Schwelle
zur Irrefihrung wird umso rascher erreicht, je schutzbedirftiger der Verbraucher eingestuft wird. Der BGH ging
in seiner Rechtsprechung lange Zeit von einem unaufmerksamen Verbraucher aus, der vor allem Werbung nur
flichtig zur Kenntnis nimmt und daher besonders leicht getéuscht werden kann.

Beispiele:

1. Steinhdger (BGH GRUR 1957, 128)

Gerichte stuften die Werbespriiche , Echter westfalischer Steinhager” sowie ,, echt — westfalischer Steinhager” als
irrefUhrend ein, weil Konsumenten die Information lediglich oberflachlich zur Kenntnis nehmen und keine
grammatikalischen Uberlegungen anstellen wiirde.

2. Englisch — Lavendel (BGH GRUR 1959, 365)

Bezeichnung ist sowohl irref ihrend beziiglich Herkunftsangabe wie auch beziiglich der Inhaltsstoffe, da Seifen
weder aus England stammten noch englischen Lavendel enthielten. Wiederum betonte der BGH die Fliichtigkeit
der Verbraucher bei der Wahrnehmung der Werbung.

3. Médlitta— Kaffee (BGH GRUR 1970, 425)

IrrefUhrend war der Slogan: ,, Es gibt keinen besseren Kaffee fur Ihren Melitta— Filter, weil der melittafein
gemahlen ist.* Zwar beziehe sich die Werbung nur auf den Mahlgrad, die angesprochenen Verkehrskreise
wrden aber eine Qualitatshotschaft entnehmen.
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Gewerbliche Schutzrechte

- nicht —technische 2 z.B. Markenrecht, UWG
- technische = z.B. Patentrecht

Patentr echt

1) Gesetzliche Grundlagen

- Patentgesetz von 1877

- Vorangegangen war ein Streit um Notwendigkeit von Patenten, die zu einem Monopol zugunsten des
Erfindersfuhren

- Essetzte sich aber die Ansicht durch, Patente seien notwendig, um den Erfinder zu belohnen und zu neuen
Erfindungen anzuspornen

2) Schutzgegenstand
- §1PaG: Patente werden erteilt fir Erfindungen, die neu sind, auf erfinderischer Téatigkeit beruhen und
gewerblich anwendbar sind

a) Erfindung:  , Lehre zum planméaligen Handeln unter Einsatz beherrschbarer Naturkréfte auf3erhalb der
menschlichen Verstandestétigkeit zur unmittelbaren Herbeif ihrung eines kausalen Erfolges’
(BGH 1981)
- kurz gesagt: ,, Lehre zum technischen Handeln®
- Bsp.: Maschinenkonstruktionen, Verfahren zur Nutzung biol ogischer Kréfte, chemische Erfindungen
—> Ausgeschlossen von einer Patentierbarkeit sind nach § 1 Abs. 2 PatG:
- Entdeckungen:
—>esfehlt die Lehre zum technischen Handeln
-> &sthetische Formschopfungen:
- esfehlt die Lehre zum technischen Handeln, denkbar ist der Erwerb eines
Geschmacksmusters
- Plane, Regeln und Verfahren fir gedankliche Tétigkeiten, Spiele und geschéftliche Téatigkeiten:
-> reine Anweisungen an menschlichen Geist; es fehlt die Lehre zum technischen Handeln
- Computerprogramme:
-> ebenfalls nur Anweisungen an menschlichen Geist
- beachte § 21 PatG: kein Patent wird erteilt fur Erfindungen, die gegen die guten Sitten oder die 6ffentliche
Ordnung verstol3en
- beachte § 211 PatG: kein Patent fur Pflanzensorten, Tierarten und im wesentlichen biologische
Zichtungsverfahren

Im Bereich der Tierziichtungen hat die Rechtsprechung einen erheblichen Wandel durchgemacht. Zunéchst
ging die herrschende Meinung davon aus, die belebte Natur sei nicht patentierbar. Erst 1969 wandelte sich
diese Auffassung durch die BGH — Entscheidung ,, Rote Taube".

Voraussetzung ist Wiederholbarkeit des Ziichtungsverfahrens.(Problem der Harward — Krebsmaus)

b) Neuheit: § 3 PatG

- Erfindung gilt als neu, wenn sie nicht zum Stand der Technik gehort

- Esgilt das Weltprinzip

- DieErfindung darf nicht einer unbestimmten Offentlichkeit zuganglich sein
- z.B. Doktorarbeit; Rundbrief des Professors an seine weltweiten Kollegen

¢) gewerbliche Anwendbarkeit
- unproblematisch; zumindest theoretisch muf3 die Erfindung gewerblich genutzt werden kénnen

3) Erfinderprinzip

- dieefindung steht grundsétzlich dem Erfinder zu

- auch dem Erfinder in Arbeitnehmerposition steht das Recht zu, in der Patentrolle als Erfinder genannt zu
werden

a) esexistiert ein Erfinderpersonlichkeitsrecht

- z.B. Recht auf Erfinderehre, 88 37,63 PatG
- dazu gehort auch das Selbstbestimmungsrecht des Erfinders
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b)

daneben gibt es ein Verwertungsrecht des Erfinders (Eigennutzung der Erfindung bzw. Lizenzerteilung an
Dritte)

Patentanmeldung

siehe Folie im Anhang

Erfinder setzen mit der Anmeldung der Erfindung das Patenterteilungsverfahren in Gang

Schriftlicher Antrag ist auf entsprechenden Formblattern einzureichen

Erfindung ist konkret zu benennen und vollstéandig und verstandlich zu beschreiben

Wichtigster Teil der Anmeldung ist die Geltendmachung des Patentanspruchs, der Erfinder muf3 darlegen
welche Teile seiner Erfindung patentiert werden sollen

DPMA erteilt Empfangsbescheinigung mit Anmeldetag und Aktenzeichen

Patenterteilung 88 44 ff. PatG:

Erteilung erfolgt nur, wenn formelle und materielle V oraussetzungen fir Patenterteilung vorliegen

DPMA wird nur auf Antrag tétig

Wichtig ist, dass der Erfinder notwendige Gebuhren entrichtet (z.B. Antrag auf Neuheitsrecherche = EURO
250,00)

§ 42 PatG: Offentlichkeitspriifung = zur Information der Offentlichkeit tiber die Erfindung erfolgt 18
Monate nach Anmeldung eine Veréffentlichung

ab dem 3. Jahr nach der Anmeldung werden Patentgebiihren fallig (EURO 70,00)

nach spétestens 7 Jahren erfolgt dann die Patenterteilung gegen Gebuhr

gegen Entrichtung von EURO 200,00 Einspruchsgebiihren kann gegen Patenterteilung Einspruch erhoben
werden

Schutzdauer
maximale Laufzeit des Patents betrégt 20 Jahre ab Anmeldung
Gebiuhren: - 3. Jahr = 70,00 EURO

- 20.Jahr = 1940,00 EURO
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PATENT
Charakteristik L ebenslauf
Gesetz Patentgesetz Anmeldung - formelle Prifung
- werden Formmangel
nicht fristgemaf3
besaitigt oder auf
Aufforderung die
Anmeldung nicht
zuriickgenommen,
erfolgt
Zuriickweisung
Gegenstand Technische Erfindung Empfangsbescheinigu |- Anmeldetag
ng - Aktenzeichen
V oraussetzung - Neuheit Offenlegung (18 Unabhangig vom
- Erfinderische Tétigkeit | Monate nach der Verfahrensstand
- Gewerbliche Anmeldung)
Anwendbarkeit
Nicht schutzféhig - Entdeckungen Prifungsantrag (bis7 | Inhaltliche Priifung auf
- Anweisungen an den Jahre nach meaterielle Patentféhigkeit
menschlichen Geist Anmeldung)
(Pléne, Spiele,
Programme)
-  Tieratenu.a
Entstehung Durch Anmeldung und Priifbescheid(e) Bei nicht fristgemalRer und
Erteilung des Patentes vollstandiger
Beantwortung droht
Zuriickwei sung
Inhaltliche Prifung Ja Patenterteilung - Verdffentlichung im
Patentblatt; damit tritt
gesetzliche Wirkung
en
- Veroffentlichung der
Patentschrift
Maximale Laufzeit 20 Jahre ab Anmeldetag Einspruchsfrist (bis3 | Aufrechterhaltung oder
(jéhrliche Verléngerung) Monate nach Widerruf
Vertffentlichung)
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Patentier ung biotechnologischer Erfindungen

1) Patente auf belebte Natur

- urspringlich nicht vorgesehen

Seit 1877 haben sich technische und naturwissenschaftliche Erkenntnisse wesentlich gewandelt. Das erkennt der
BGH erstmals ausdriicklich in der Entscheidung ,, Rote Taube" an. Seither besteht auch fir lebende Organismen
eine Patentierungsmaglichkeit, der Erfindungsbegriff ist nicht mehr auf die unbelebte Natur beschrankt.

2) Problematik der biotechnologischen Erfindungen und deren Patentierbarkeit

Definition:

Biotechnol ogische und mikrobiologische Verfahren, die sich auf die Erzeugung oder V erdnderung biologischen
Materials beziehen.

Besonders umstritten ist dabei die Gentechnik. Gene als Bausteine von Lebewesen sind verantwortlich
insbesondere fur die Herstellung von Enzymen und Proteinen. Wer Kenntnis Uber die Wirkungsweise eines Gens
besitzt, kann nicht nur die Enzyme/Proteine kinstlich herstellen, sondern eventuell auch Kérperzellen und
komplette L ebewesen. Kritik erfahrt in diesem Zusammenhang insbesondere die Gentechnik.

a) reproduktives Klonen : Herstellung genidentischer Lebewesen (Dolly)

b) Keimbahnmanipulationen:  Ei-/Samenzellen zur Beseitigung genetischer Defekte

¢) Therapeutisches Klonen: Manipulation von Stammzellen, um Zellen mit bestimmten Funktionen
Herzustellen

Kritik an den Méglichkeiten biotechnol ogischer Erfindungen:

- Synonym fur verantwortungsl ose und ethisch zweifelhafte Forschung

- Forschung macht sich auf diese Weise Teil der Schopfung zu eigen

- Mensch wird zum blof3en Objekt (Subjektqualitét und menschliche Wirde fehlen)

- Naturethiker: Wirde der Kreatur wird verletzt

- Patentschutz in diesem Bereich fuhrt zu einer Kommerzialisierung des Lebens

- Mehrheit der deutschen Bevdlkerung lehnt biotechnol ogische Erfindungen und deren Patentierung ab.

Angesichts der wesentlichen auch 6konomischen Bedeutung von biotechnol ogischen Erfindungen und
unterschiedlichen Regelungen in den Mitgliedstaaten hat der européi sche Gesetzgeber 1998 die Biotechnologie —
Richtlinie erlassen. Diese mul3 bis zum 30.07.2000 umgesetzt werden, was jedoch kaum geschehen ist.

Klage der Niederlande auf Nichtigkeit der Richtlinie vor dem européischen Gerichtshof war erfolglos.
Deutschland hat zwar einen Regierungsentwurf erlassen, aber die Umsetzung in nationales Recht ist noch nicht
erfolgt.

Entsprechend Artikel 6 der Richtlinie versuchen Gegner der Gentechnik Patentierungen zu verhindern unter
Hinweis auf einen Verstol3 gegen die 6ffentliche Ordnung bzw. die guten Sitten und verweisen zudem auf die
Nicht — Patentierbarkeit von Entdeckungen.

3) Verstol3 gegen die offentliche Ordnung

= ale tragenden Grundsétze der Rechtsordnung

- z.B. diewesentlichen Verfassungsgrundsétze wie Artikel 1 & 2 GG

Gesetz mul3 wesentliche Funktionen im Bereich des staatlichen und sozialen Lebens bilden, um als
Patenthindernis herangezogen werden zu kénnen. In Deutschland lassen sich Grenzen der Patentierbarkeit von
biotechnologischen Erfindungen vor allem aus der Verfassung und dem Embryonenschutzgesetz von 1991
ableiten. Dies verbietet miRbrauchliche Fortpflanzungstechniken. Ergénzt wird das Embryonenschutzgesetz
durch das Stammzellengesetz, wonach nunmehr auch der Import von embryonalen Stammzellen verboten ist, es
sei denn, es handelt sich um Forschung im Bereich eines hochrangigen Forschungsziels.

4) Verstol3 gegen die guten Sitten

= durchschnittlich sittliche Anschauungen der beteiligten Verkehrskreise

Es reicht jedoch nicht, die Patentierung national abzulehnen, weil das deutsche Patentrecht in internationale
Regelungen gebettet ist.

Einen ordre public, der sich in einer europaweiten Ablehnung der Patentierung gentechnologischer Erfindungen
zeigt, gibt esjedoch nicht.
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5) Reine Entdeckungen sind nicht patentierbar
- sowohl Richtlinie wie deutscher Gesetzentwurf zur Umsetzung sehen aber vor, dass bei Genen und
Gensequenzen Funktionsangaben gemacht werden miissen, um eine Patentierbarkeit zu erhalten.

6) Problem der Richtlinienumsetzung

a) wortgleiche Ubernahme der Richtlinie in deutschen Gesetzesentwurf
-> Auslegungsprobleme
-> z.B. wann spricht man von einem Embryo? (ab Verschmelzung oder ab Einnistung)

b) Schutzumfang des Patents

Im klassischen Patentrecht haben wir absoluten Stoffschutz. Das ist problematisch flir Genpatentierung.
Inzwischen ist These , Ein Gen = ein Enzym" nicht mehr haltbar. Die , Entdeckung” einer Genfunktion wiirde
dem Erfinder sdmtliche anderen Funktionen sichern, auch wenn er sie nicht kennt.

-> Behinderung anderer Forscher und Uberméfdige Belohnung des Patentinhabers

Daher wird bel der Patentanmeldung eine moglichst konkrete Funktionsangabe gefordert

- § lall Entwurf des deutschen Patentgesetzes

Im Anhang findet ihr noch eineKopie, die uns Frau Hucke zum Thema Sttenwidrige Werbung gegeben hat.
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Rechtliche Anforderungen an Werbung als Marketinginstrument
Sittenwidrige Werbung gem. 81 UWG

A. Wortlauf § 1 UWG (grofRe Generalklausel)
»Wer im geschéftlichen Verkehre zu Zwecken des Wettbewerbes Handlungen vornimmt, die gegen die guten
Sitten verstof3en, kann auf Unterlassung und Schadenersatz in Anspruch genommen werden.”

B. Fallgruppen

|. Kundenfang

Untergruppen

- Tauschung (irreftihrende Praktiken; Schleichwerbung)

- Nétigung (mittels Uberrumpelung oder psychischem Druck)
- Belastigung (Zusenden unbestellter Ware; Telefon-, email-, Fax — Werbung; geschmackloses Werben)
- Verlockung (unentgeltliche Zuwendungen)

- Aleatorische Anreize (Preisausschreiben)

- Gefuhlsausnutzung (Umweltwerbung; Werbung mit Angst)
- Ausnutzen von Unerfahrenheit

- Laenwerbung

I1. Behinderung

Untergruppen

- Absatz-, Werbe-, Lizenz- und Bezugsbehinderung (Nachahmung fremder Werbung; Rufschadigung;
Abfangen von Kunden)

- Betriebsstdrungen (Stérung des Betriebsfriedens)

- Preisunterbietung

- Boykott

- Diskriminierung

- Anschwérzung

[11. Ausbeutung

Untergruppen

- Nachahmung fremder Leistung (vermeidbare Herkunftstéuschungen)

- Ubernahme fremder Leistungen

- Ausnutzen fremder Werbung

- Ausbeuten fremden Rufs (Anlehnung an fremde Ware zur Empfehlung der eigenen)
- Ausspannen (von Kunden oder Beschéftigten)

V. Rechtsbruch
V erletzung wertbezogener oder wertneutraler Normen; Berufs- und Standesrecht; Vertragsbruch

V. Marktstérung
Massenhaftes Verteilen von Originalware oder von kostenlosen Presseerzeugnissen
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HINWEIS:
Computerpatentrecht fallt weg!

Domain — Recht

1) Allgemeines

Domains sind nicht nur Adressen, ihnen kann auch namensrechtliche, marken- und kennzeichenrechtliche
Bedeutung und Funktion zukommen.

Vergabe in Deutschland erfolgt von DENIC mit Sitz in Frankfurt/Main. Dabei erfolgt keine Kontrolleim
Bereich der Second Level Domain, weil die DENIC ein reines Registrierungverfahren vornimmt mit einer
Vielzahl von Vorgangen (Statistik vom 25.06.2003: fast 7 Millionen Domains registriert; heute allein 3032). Die
Verwendung eines fremden Namens in der eigenen Domain muf nicht béswillig erfolgen, das gilt, insbesondere
flr namensgleiche Personen. Fur sie wird generell das Prioritétsprinzip herangezogen. Ansonsten ist zu
Uberlegen, wie eine Domain mit geltendem Recht zu schiitzen ist.

2) 8§12 BGB — Schutz des Namens

- urspringlich (bei Erlass des BGB) sollte nur der Name einer Privatperson geschiitzt werden

- Tatbestand: Namensbestreitung und unbefugte Benutzung des gleichen Namens

- Rechtsfolge fur Berechtigte:
- Beseitigung
- Unterlassung

Der Anwendungsbereich von § 12 BGB ist inzwischen stark erweitert worden:

- Namensschutz: grundsétzlich ein Vorname und ein Nachname

- Aber auch: nur der Vorname, wenn dieser zur Identifikation der Person ausreicht (z.B. Steffi, Boris)

- Erweiterung im Bereich des Nachnamens auch auf den Geburtsnamen

- Kunstlernamen (durfen nicht sittenwidrig sein)

- Das Namensrecht beginnt mit Geburt und endet mit dem Tod der Person

- Zuldssigist es, jemanden mit Lizenz zu gestatten, den eigenen Namen zu verwenden

- Erfal3t werden vom Namensschutz auch juristische Personen und Personengesel Ischaften; geschiitzt wird die
Firma (8 17 HGB) as Name des Kaufmanns im Handelsverkehr

- Auch Geschéftsheziehungen und namensartige K ennzeichen fallen unter den Schutz von § 12 BGB
(Ulmen — Apotheke; Strandhotel Hibner)

- Schutz beginnt mit Gebrauch der Firma, Geschéftsbezeichnung, ... und endet mit der Einstellung des
Geschéaftshetriebs

- Seit 1997 genief3en nach der Rechtsprechung auch Domains den Namensschutz aus § 12 BGB
»Wer sich die geschiitzte Firmenbezeichnung eines anderen im Internet als Domain — Name reservieren &,
verletzt dessen Namensrecht...”

- betroffen waren bei den ersten Gerichtsentscheidungen keine Privatpersonen, sondern Stadte (Heidelberg,
Ansbach, Braunschweig, ...)

- Besaitigung erfolgt i.d.R. durch &ffentlichen Widerruf

- Unterlassung setzt Wiederholungsgefahr fir Zukunft voraus

- Be schuldhaftem Handeln kommt Schadensersatzanspruch in Betracht (§ 12 BGB ist ein sonstiges Recht im
Sinne des § 823 | BGB)

- Bei Domain — Verletzungen miissen nicht in jedem Fall die ordentlichen Gerichte angerufen werden, es gibt
auch Schiedsgerichte, die schlichtend tétig werden.

- Bep.: , deutsche — bankers — trust.com® wollte Deutsche Bank in USA registrieren, war jedoch bereits von
e-business — Betreiber registriert

3) Schutz durch Markengesetz

a) nach Eintragung
- Registrierung einer Marke als Domain ist ein Verletzungstatbestand

b) beriihmte Marken

- bel Bekanntheit von mindestens 80% bei den angesprochenen Verkehrskreisen ist eine Marke bertihmt
- siegeniefdt dann Schutz vor unbefugtem Gebrauch, somit auch vor Registrierung als Domain

Quelle: Universitét Rostock (Prof. Dr. Hucke) / Korrekturen und Ergénzungen bitte an info@skripte.net



www.skripte.net

Wirtschaftsprivatrecht 111 2/4 12.Vorlesung

Grundsétzlich ist das Registrieren beim DPMA nicht durch ein Registrieren bei der DENIC zu ersetzen
Dennoch kann eine Domain Markenrechtsschutz erlangen

Schutz kann durch Benutzung im Netz erlangt werden, wenn die Domain Verkehrsgeltung besitzt
Dann muf3 ein bestimmter Anteil der angesprochenen Verkehrskreise diese Domain kennen

Schutzumfang

der Schutzumfang bestimmt sich nach 88 14,15 MarkenG: identische Second Level Domain (SLD) sind
verboten (§ 14 |1 Nr. 1 MarkenG)

Probleme tauchen auf, wenn es zu V erwechslungsgefahren von Marken und Domains kommt

Bei der Entscheidung Uber die V erwechslungsgefahr ist nicht nur auf den optischen Eindruck, sondern auch
auf die klangliche Ahnlichkeit abzustellen (Marke — Domain; Domain — Domain)

Rechtsfolgen: Beseitigung, Unterlassung, bei Verschulden und Vorliegen eines Schadens eventuell
Schadensersatz

Sonderproblem Gattungsbezei chnungen

hier kann das UWG (8 3 UWG) eine Rolle spielen

auto.de, fahrplan.de, bank.de > mangels Unterscheidungskraft keine markenrechtliche Registrierung
madglich

hauptbahnhof.de - die Bahn hat geklagt

- keine Registrierung

mitwohnzentrale.de = Gattungsbezel chnung kann zuldssigerweise als Domain registriert werden, wenn es
nicht zu einer Irrefiihrung der angesprochenen Verkehrskreise kommt

Sonderproblem Domain Grabbing

Tatbestand erfaldt Registrierung einer beriihmten Marke, eines berihmten Namens oder Kennzeichens als
Domain durch einen Dritten, der dazu nicht berechtigt ist, aber die Domain gegen Entgelte gerne an den
Berechtigten freigibt

Zwar ist ein reines Registrieren unzuléssig, doch reichen geringfligige Scheinbenutzungen

Allerdings verstofit Domain Grabbing gegen 88 14,15 MarkenG, weil Registrierung bereits Verletzung
darstellt

Auch mit dieser Problematik beschéftigen sich nicht nur die ordentlichen Gerichte, sondern auch die
Schiedsgerichte (z.B. ,,warneremi.net* und ,,emiwarner.org")

Als Anhang findet ihr noch

Zusdtze zur 9.Vorlesung ,, Verbot irrefuhrender Werbung* sowie
Ubungsklausur Recht [11 (Gewerblicher Rechtsschutz)
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Fol i en:
1) Zusétze zur irreflihrenden Werbung si ehe 9. Vorl esung

3.Melitta — Kaffee (BGH GRUR 1970, 425)
I rrefidhrend war der Sl ogan...

jéhrzehntelang ging der BGH somit von einemfl dchtigen, unkritischen und
unbef angenen Ver braucher aus, der des besonderen Schutzes durch die
Cerichte bedarf. Diese Auffassung anderte sich langsamin den 90er Jahren

4. Der neistverkaufte Europas (BGH DB 1996, 1334)

Der Anbieter eines Rasierapparates war zwar Mrktfldhrer in Europa, nicht
aber in Deutschland. Der BGH verneinte eine Irrefuhrung nmit der Begrindung,
bei den Verbrauchern hatte sich ein Wandel i m Marktdberblick voll zogen, so
dass aus dem Wer besl ogan ni cht autonatisch eine Spitzenstellung auch in
Deut schl and abzul eiten sei

5. Orient — Teppichnuster (BGH WRP 2000, 517)

In dieser Entscheidung fuhrte der BGH aus, bei der Irrefihrungsei gnung se
auf di e situationsadaquate Aufnerksankeit eines Durchschnittsverbrauchers
abzustellen. Mt dieser Rechtsprechung nahert sich das deutsche Gericht
nunmehr stark an di e Vorgaben des Europai schen Gerichtshofes an. | nzw schen
ist das Leitbild des durchschnittlich informerten und verstandi gen

Ver brauchers, der ein in Frage stehendes Werbeverhalten mt einer der

Si tuati on angenessenen Auf nerksankeit verfol gt, zur stéandigen

Recht sprechung i m Berei ch des gewerblichen Rechtsschutzes geworden (siehe
auch Entscheidung ,Die ,Steinzeit“ ist vorbei"“).

Kritisiert wird nach wie vor die Irrefihrungsquote des BGH, die be

10 — 15%liegt, da einige Stimen im Schrifttum davon ausgehen, eine sol che
Quot e werde aufgrund der schwachen Gei stestatigkeit einiger

Bevdl kerungskrei se i mer erreicht. |Inzwi schen variiert diese Quote
situationsbedingt (z.B. strenge Anforderungen bei Wrbung, die sich an

Ki nder oder Kranke wendet; hoéhere Quote nétig, wenn nit wahren Tat sachen
gewor ben wird.)

Ubungskl ausur Recht 111 (Gewerblicher Rechtsschutz)

1. Student S hat ein Gesellschaftsspiel entw ckelt. Er wendet sich an das
DPMA, um es patentieren zu | assen
- In wel che groRen Kategorien |assen sich gewerbliche Schutzrechte
einteilen? (2)
- Was sind die Voraussetzungen einer Patentierung? (3)
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- Was bedeutet ,neu“? (2)
- Kann das Spiel patentiert werden? (3)

We beurteilen Sie fol genden Werbespruch: , D E MODERNE SUDDEUTSCHE
ZEITUNG | ST DIE VWELT*“? (4)

Mt wel chen verhal t enspsychol ogi schen Anforderungen und Schwi eri gkeiten
kanpft noderne Werbung? (8)

Best eht bei fol genden Marken Verwechsl ungsgef ahr: ConNet/ ConpuNet? (6)
Besitzen fol gende Marken Unterschei dungskraft?
| mo- Data (3)
Turbo (3)
Nennen und erl dutern Sie kurz drei Verwertungsrechte des Urhebers. (6)
Undie Bio-Patentrichtlinie ist ein heftiger Streit enthbrannt.

- Warumist der européi sche CGesetzgeber aktiv geworden? (3)

- Schildern Sie kurz di e Ausschl usstat bestande fir eine

Pat enti erung. (4)

Nennen Sie drei Fall gruppen von 8 1 UMG it je einem Beispiel. (3)
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Gesetzestexte fiir die Prifung unter:
www.jura.uni-rostock.de/tonner/lehre/index.html

Ubungsklausur Recht |11 (Gewer bliche Schutzr echte)

1

a)

b)

3)

4)

5)
a)

Student S hat ein Gesellschaftsspiel entwickelt. Er wendet sich an das DPMA, um es patentieren zu lassen.

In welche Kategorien lassen sich gewerbliche Schutzrechte einteilen? (2)
Die gewerblichen Schutzrechte lassen sich einteilen in technische und nicht — technische Schutzrechte.

Was sind die Voraussetzungen einer Patentierung? (3)
Voraussetzungen einer Patentierung sind:

—>das Vorliegen einer erfinderischen Tétigkeit

—>neu

—>gewerblich anwendbar

> 8§11 PaG

Was bedeutet ,,neu”? (2)

§ 3| PatG legt fest, dass neu ist, was noch nicht zum Stand der Technik gehort.

Stand der Technik = alle Kenntnisse, die der Offentlichkeit bis zum Anmeldestichtag zuganglich gemacht
wurden

Kann das Spiel patentiert werden? (3)

Eine Patentierung ist nicht méglich, weil es sich bei einem Spiel um eine Anweisung an den menschlichen
Geist handelt und nicht um eine Lehre zum technischen Handeln.

- 8§11 Nr.3PaG

Wie beurteilen Sie folgenden Werbespruch: , DIE MODERNE SUDDEUTSCHE ZEITUNG IST DIE
WELT"? (4)

Es handelt sich um vergleichende Werbung, die seit der Umsetzung einer EG — Richtlinie im Jahr 2000 auch
in Deutschland (wieder) zul&ssig ist, wenn die VVoraussetzungen von § 2 UWG beachtet werden.

Hier liegt jedoch ein nach 8§ 2 I Nr.5 UWG unzul&ssige Herabsetzung des Konkurrenten vor, weil die
Slddeutsche Zeitung a's unmodern hingestellt wird.

- vergleichende Werbung ist hier sittenwidrig

Mit wel chen verhaltenspsychol ogischen Anforderungen und Schwierigkeiten kéampft moderne Werbung?

(8

Folgende Probleme sind bei der Ausgestaltung von Werbung zu beachten:

- Verbraucher zeigen generell geringe Ich — Beteiligung (Involvement)

- weltweit herrscht Informationstiberflutung; der Verbraucher erhét wesentlich mehr Informationen als er
verarbeiten kann

—> grundsétzlich werden nur 2 Sekunden Aufmerksamkeit gewidmet

—> Bilder werden leichter wahrgenommen als Texte

- die Mérkte sind gesattigt

-> Qualitatsunterschiede zwischen Produkten werden kaum wahrgenommen

- Werbung muf3 Erlebnis- und Unterhaltungswert besitzen

- Werbung sollte Emotionen ansprechen

-> Wiederholungsproblem

Besteht bei folgenden Marken V erwechslungsgefahr: ComNet/ CompuNet? (6)

Marken werden nicht eingetragen, wenn Verwechslungsgefahr mit einer (élteren) Marke besteht, dadie
Marke dann nicht ihrer Unterscheidungs- und Herkunftsfunktion nachkommen kann.

Aber es kommt nicht nur auf optische Ahnlichkeit der Marke an, sondern auch auf klangliche Ahnlichkeit
Dabei findet die Silbe ,,pu* Berticksichtigung und wird auch von den angesprochenen Verkehrskreisen zur
Kenntnis genommen, die in diesem Bereich Ahnlichkeiten gewohnt sind.

- keine Verwechslungsgefahr 88 5 11, 15 || MarkenG

Besitzen folgende Marken Unterscheidungskraft?

Immo — Data (3)
Turbo (3)
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a)

b)

6)

Um der Unterscheidungs- und Herkunftsfunktion gerecht zu werden, muss eine Marke Unterscheidungskraft
besitzen; ansonsten erfolgt kein Eintrag
§ 81l MarkenG

Immo — Data:

Marke besitzt Unterscheidungskraft wegen der sprachuntiblichen Wortkombination zweier verfremdeter
Wortverkirzungen

Turbo:

Marke besitzt keine Unterscheidungskraft, weil sie zu allgemein ist, um unterscheidungskréftig zu sein,
nicht mal die Schreibweise ist ungewohnlich

Nennen und erlautern Sie kurz drei V erwertungsrechte des Urhebers. (6)

Verviefdtigungsrecht (§ 16 UWG) = Kopien )
Verbreitungsrecht (Veroffentlichungsrecht = immaterielles Recht) (8 17 UWG) = der Offentlichkeit
anbieten

Vortrags-, Auffiihrungs- und Ausstellungsrecht (88 18,19 UWG)

Um die Bio — Patentrichtlinie ist ein heftiger Streit entbrannt.

Warum ist der européische Gesetzgeber aktiv geworden? (3)

européi scher Gesetzgeber will mit der Richtlinie im Bereich der Patentierung biotechnol ogischer
Erfindungen rechtliche Mindeststandards in allen Mitgliedstaaten schaffen

Rechtssicherheit in diesem Bereich fiihrt zu Investitionen und damit zu Innovationen

Forderung eines wirtschaftlich und gesellschaftlich bedeutsamen Bereichs

Schildern Sie kurz die Ausschlusstatbesténde fiir eine Patentierung.(4)

keine Patentierung moglich, wenn Erfindung gegen die guten Sitten oder die 6ffentliche Ordnung verstofit
(z.B. Klonen, Verwendung von menschlichen Embryonen zu kommerziellen Zwecken, Forderung des Leids
von Tieren ohne Nutzen fir den Menschen)

kein Patent fir den menschlichen Korper, Gene ohne Funktionsangabe, Uiberwiegend biol ogische
Zichtungsverfahren

Nennen Siedrel Fallgruppen von 8 1 UWG mit je eéinem Beispiel. (3)

Kundenfang (T&uschung, N6tigung, Verlockung, Belstigung)

Behinderung (Absatz-, Werbe-, Bezugs-, Lizenzbehinderung, Boykott, Anschwérzung)
Ausbeutung (Nachahmung fremder Leistung, Rufausbeute)

Rechtsbruch (Verletzung von Standes- oder Berufsnormen, V ertragsbruch)
Marktstorung (massenhaftes Verteilen von Originalware)
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