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Fall 18. Handyladen

gegeben hat und auf diese Weise den wirtschaftlichen Wert der Marke realisiert hat,
ist es nicht mehr gerechtfertigt, dass er den weiteren Vertrieb der Markenware kon-
trollieren kann.! Von einem Inverkehrbringen spricht man dann, wenn der Marken-
inhaber die rechtliche oder tatsichliche Verfigungsgewalt iiber die markierte Ware
im Inland, in der EU oder innerhalb des EWR willentlich aufgegeben, also auf einen
anderen iibertragen hat.2 Hier hat S die Gerite an die Hindlerin B verkauft und
tibergeben. Die Voraussetzungen des § 24 Abs. 1 MarkenG liegen also vor.

Daneben bedient sich der Angestellte der B des S-HX 3-Zeichens auf Plakaten, um 9

den (Weiter-)Verkauf der Handys zu bewerben. Wenn aber der Weiterverkauf der
entsprechenden Handys gestattet ist, muss es auch moglich sein, dies zu bewerben,
woflir ein Riickgriff auf das Markenzeichen unentbehrlich ist. Auch das sog. Ankiin-
digungsrecht wird damit im Grundsatz vom Erschépfungsgrundsatz erfasst.?

2. Schranken der Erschopfung gemat § 24 Abs. 2 MarkenG

Der Erschépfungsgrundsatz gilt jedoch nicht uneingeschrinkt. Sofern sich der Mar-
keninhaber aus berechtigten Griinden der Benutzung der Marke im Zusammenhang
mit dem weiteren Vertrieb der Waren widersetzt, findet der Erschopfungsgrundsatz
gemifd § 24 Abs. 2 MarkenG keine Anwendung. Dies ist insbesondere der Fall, wenn
der Zustand der Waren nach ihrem Inverkehrbringen veridndert oder verschlechtert
wird. Die Vertrauensfunktion (bzw. Qualitits- und Garantiefunktion) soll dadurch
abgesichert werden.* Im Einzelfall bedarf es einer Interessenabwigung.

Zunichst ist fraglich, ob die Plakatwerbung unter Riickgriff auf das S-HX 3-Zeichen
berechtigten Interessen des Markeninhabers zuwiderlduft. Nach der Rechtsprechung
des EuGH kann der Erschépfung des Ankiindigungsrechts beispiclsweise entgegen-
stehen, dass der Wiederverkidufer durch die konkrete Verwendung den Eindruck er-
wecke, mit dem Zeicheninhaber in einer besonderen Geschifisbeziechung zu stehen
oder dessen Vertriebsnetz anzugehéren.> Der Sachverhalt gibt jedoch keine Hinweise
auf derartige Umstinde.

Denkbar ist aber, dass die Waren durch Aufhebung des SIM-Lock-Schutzes verindert
wurden. Ohne die Sperre ist die Einsatzméglichkeit der angebotenen Handys eine
andere. Der Verwendungszweck ist insoweit verindert, als das Produkt dann bei-
spielsweise nicht mehr fiir das in der Mobilfunkbranche gingige Geschiftsmodell
(insbesondere im Bereich von Prepaid-Angeboten) verwendet werden kann, Handys
deutlich unter den Herstellungskosten zu vertreiben, wihrend gleichzeitig durch den
SIM-Lock-Schutz eine Anbindung an einen bestimmten Netzanbieter mit entspre-
chenden Gewinnmaoglichkeiten sichergestellt ist. Die Netzbetreiber, GroSkdufer ent-
sprechender Mobiltelefone, erwarten, dass durch den bei S-HX 3-Geriten eingebau-
ten SIM-Lock-Schutz dieser Verwendungszweck moglich ist. Fiir sie stellt dies ein

U Gorting/Hofmann/Zech GewRS § 44 Rn. 13. Der Grundsatz der Erschépfung findet sich nicht nur im
Markenrecht, sondern auch bei den anderen AusschliefSlichkeitsrechten des geistigen Eigentums, vgl.
— Fall 2 und — Fall 25.

2 Strobele/Hacker/Thiering/ Thiering MarkenG § 24 Rn. 17.

3 EuGH GRUR Int. 1999, 438 Rn. 47 — BMW/Deenik; BGH GRUR 2019, 165 Rn. 32 — keine-vor-
werk-vertretung; auch — Fall 2 Rn. 17ff.

4 Gotting/Hofmann/Zech GewRS § 44 Rn. 17.

5 EuGH GRUR Int. 1999, 438 Rn. 51 — BMW/Deenik.
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Teil 3. Markenrecht

Qualitdtskriterium dar. Wenn nun unter derselben Bezeichnung Produkte auf dem
Marke sind, die diese Erwartungshaltung frustrieren, wird die Qualitits- und Garan-
tiefunktion der Marke beeintrichtigt.6 Daher greift die Gegenausnahme des § 24
Abs. 2 MarkenG ein, die der Erschopfung im Wege steht.” Entsprechendes gilt fiir
die Werbung, da auch dort auf die Entsperrung hingewiesen wird.

Hinweis: Ungeachtet dessen kénnen Privatpersonen stets Verinderungen an Markenprodukten vorneh-
men. Es mangelt dann an einem Handeln im geschiftlichen Verkehr.

IV. Passivlegitimation

Problematisch bleibt, dass B nicht selbst gehandelt hat. Es war der Angestellte M, der
die Mobiltelefone eigenmichtig entsperrt hat. Gemifl § 14 Abs. 7 MarkenG kann
der Schadensersatzanspruch auch gegen den Inhaber des Betriebs geltend gemacht
werden, wenn die Verletzungshandlung in einem geschiftlichen Betrieb von einem
Angestellten schuldhaft begangen wurde.

Hinweis: Das MarkenG geht hier iiber das UWG hinaus, das eine strenge Haftung des Betriebsinhabers
nur fiir Abwehranspriiche (Unterlassungs- und Beseitigungsanspriiche) vorsieht (§ 8 Abs. 2 UWG).

M nimmt eine Verletzung der Markenrechte des S in Kauf. Selbst wenn er einem
Irreum unterlegen sein sollte, wire dieser doch bei Anwendung der im Verkehr erfor-
derlichen Sorgfalt vermeidbar gewesen. Damit handelt er zumindest fahrlissig und
damit schuldhaft (vgl. § 276 Abs. 1 BGB). Da die Bestimmung keine Exkulpations-
moglichkeit vorsieh, ist es unerheblich, ob B von den Machenschaften ihres Ange-
stellten Kenntnis hatte.® Sie muss sich dessen Verhalten zurechnen lassen.

V. Haftungsumfang gemam §§ 249ff. BGB

Der Umfang des Schadensersatzes bemisst sich gemaf$ §§ 249 ff. BGB. Da der Nach-
weis eines konkreten Schadens schwierig sein diirfte, kann sich S auch einer der wei-
teren anerkannten Methoden der immaterialgiiterrechtlichen Schadensberechnung
bedienen (ausfiihrlich dazu — Fall 5). Neben der Gewinnherausgabe kommt eine
Lizenzanalogie in Betracht.

VI. Ergebnis

S macht gegen B zu Recht Schadensersatzanspriiche geltend.

Weiterfiihrende Hinweise: EuGH GRUR 2009, 593 — Copad/Dior; BGH GRUR 2007, 882 — Par-
fiimtester; Jacobs, Markenverletzung durch Verinderung von Markenprodukten, GRUR-Prax 2015, 521;
Nordemann-Schiffel, Kreislaufwirtschaft und Marken, GRUR 2025, 129.

Abwandlung

Wenn die Abmahnung berechtigt ist, so ist B gut beraten, den Vordruck zu unter-
zeichnen. Ist sie hingegen unbegriindet, so konnten der B gegen den S Gegenansprii-

6 BGH GRUR 2005, 160 (161) — SIM-Lock; vgl. auch BGH GRUR 2012, 392 Rn. 19 ff. — Echtheits-
zertifikat.

7 Weiteres vergleichbares Beispiel bei LG Miinchen I MMR 2020, 556.

8 Siehe etwa BGH GRUR 1998, 696 — Rolex-Uhr mit Diamanten.

9 Strobele/Hacker/Thiering/ Thiering MarkenG § 14 Rn. 488.
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che wegen unberechtigter Schutzrechtsverwarnung zustehen (ausfithrlich dazu
— Fall 3). Die Abmahnung ist rechtmifig, wenn S von B gemif$ § 14 Abs. 2, 5 Mar-
kenG Unterlassung der Verwendung des Zeichens S-HX 3 in den Werbeprospekten
fur Handygehiuse verlangen kann.

Hinweis: Eine strafbewehrte Unterlassungserklirung ist ein abstraktes Schuldanerkenntnis (§ 781 BGB)
mit dem der Verletzte den Unterlassungsanspruch anerkennt und sich fiir den Fall einer erneuten Verlet-
zung zur Zahlung einer Vertragsstrafe verpflichtet. Die Abgabe einer solchen Unterwerfungserklirung
lisst fiir kiinfrige Unterlassungsanspriiche die Wiederholungsgefahr entfallen.!® Der Rechtsinhaber hat
gegen den Verletzer zwar keinen Anspruch auf Abgabe einer Unterlassungserklirung, sie erspart Letzte-
rem aber die Kosten eines Prozesses, da nach Abgabe der Erklirung eine Verletzungsklage mangels Wie-
derholungsgefahr unbegriindet wire.

I. Bestehen einer Marke

Wie gesehen, besteht am Zeichen S-HX 3 zugunsten von S Markenschutz gemifs § 4
Nr. 1 MarkenG.

Il. Verletzung gemaB3 § 14 Abs. 2 S. 1 Nr. 1 MarkenG

1. Benutzung in der eigenen kommerziellen Kommunikation

B benutzt das Zeichen in einem ihrer Werbekataloge (vgl. § 14 Abs. 3 Nr. 2 und 6
MarkenG). Dies geschicht im geschiftlichen Verkehr, ohne dass S zugestimmc hat.

2. Benutzung der Marke fiir Waren oder Dienstleistungen

Wihrend B die Marke in ihrer eigenen kommerziellen Kommunikation fiir ihre Pro-
dukte verwendet, bestehen hier Zweifel daran, dass eine markenmifliige Benutzung
vorliegt (vgl. — Fall 16 Rn. 6 und — Fall 17 Rn. 5ff.). Nach diesem tiberkommenen
Kriterium des nationalen Markenrechts miisste B das Zeichen S-HX 3 dazu verwen-
den, um Produkte als solche eines bestimmten Unternehmens zu kennzeichnen. Die
Hindlerin B verwendet die Klagemarke jedoch nicht als Hinweis auf die Herkunft
ihrer Gehiuse, sondern nur zur Illustration, dass ihre Produkte mit dem entsprechen-
den Markenhandy kompatibel sind. Mit diesem Argument kénnte vertreten werden,
dass ein solcher Hinweis auf die Bestimmung keine markenmiflige Benutzung dar-
stellt.

Nach der Rechtsprechung des EuGH gentigt es freilich fiir eine potenziell rechtsverlet-
zende Benutzung, wenn das Zeichen zur Unterscheidung von Produkten verwendet
wird und wenn die Benutzung eine der geschiitzten Markenfunktionen beeintrichti-
gen kann (ausfiihrlich hierzu — Fall 17 Rn. 5ff). Erfasst wird auch eine , referierende
Benutzung", also die Benutzung der Marke zur Kennzeichnung der Produkte des Mar-
keninhabers.!! Hier dient die Marke immerhin dazu, das Handy S-HX 3, fiir das die
Gehiuse geeignet sind, von anderen Geriten zu unterscheiden. Auch eine Beeintrich-
tigung geschiiczter Markenfunktionen, etwa der Qualitits- oder Investitionsfunktion,

10 Niher zur Bedeutung und Rechtsnatur der Unterlassungserklirung Ohly/Sosnitza/ Ohly, 8. Aufl. 2023,
UWG § 8 Rn. 111f, 48{f; F Hofinann in: Peifer (Hrsg.), Groffkommentar UWG, 3. Aufl. 2022,
Bd. 3, UWG § 8 Rn. 33ff; s. auch Forster/Dornis GRUR 2006, 159 ff.

11 Hierzu im Einzelnen Ohly FS Biischer, 2018, 117ff.
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ldsst sich nicht ausschlieflen. Dementsprechend hat der EuGH eine relevante Benut-
zung etwa fiir die Fille angenommen, dass sich eine freie Werkstatt als Spezialistin
fir die Reparatur von BMW-Fahrzeugen bezeichnet'2 oder dass Rasierklingen als
kompatibel mit Gillette-Rasierern bezeichnet werden.!? Fiir den Fall, dass eine Auto-
reparaturwerkstatt in der Werbung fiir Inspektionsarbeiten das Logo eines bekannten
Autoherstellers verwendet, nahm auch der BGH an, dass die Werbefunktion der
Marke beeintrichtigt sein kénnte.!# Eine Beeintrichtigung der Werbefunktion ist ge-
geben, wenn durch die beanstandete Benutzung die Moglichkeit des Markeninhabers
beeintrichtigt wird, die Marke als Element der Verkaufsforderung oder als Instru-
ment der Handelsstrategie einzusetzen. Dadurch dass der Werbende von der Sogwir-
kung der bekannten Marke profitiert, wird zugleich die Kennzeichnungskraft des be-
kannten Kennzeichens geschwiche.!s

Hinweis: Daher sollte man bei der Verwendung eines Zeichens als Hinweis auf die Zubehor- oder Er-
satzteileigenschaft einer Ware im Zweifel die Beeintrichtigung einer Markenfunktion bejahen. Den As-
pekt, dass hier das Zeichen nicht als Hinweis auf die Herkunft der eigenen Produkte, sondern als Infor-
mation iiber die Bestimmung bestimmter Waren verwendet wird, sollte man in der ausdifferenzierten
Regelung des § 23 Abs. 1 Nr. 3 MarkenG verorten. !¢

3. Kollisionstatbestand des § 14 Abs. 2 S. 1 Nr. 1 MarkenG

B verwendet ein identisches Zeichen fiir identische Produkte. Damit liegen die Vor-
aussetzungen des § 14 Abs. 2 S. 1 Nr. 1 MarkenG vor. Wie dargelegt, lisst sich die
Gefahr der Beeintrichtigung einer der geschiitzten Markenfunktionen begriinden.
Hier kann nach oben (— Rn. 7 und 20f.) verwiesen werden.

4, Schutzschranke des § 23 Abs. 1 Nr. 3 MarkenG
Gemifl § 23 Abs. 1 Nr. 3 MarkenG ist es zulissig, die Marke als Hinweis auf die

Bestimmung einer Ware zu benutzen, soweit die Benutzung zum einen erforderlich
ist und zum anderen gemif§ § 23 Abs. 2 MarkenG den anstindigen Gepflogenheiten
in Gewerbe oder Handel entspricht.!” B prisentiert ihre Gehiuse niche isoliert, son-
dern zeigt, wie sie aussehen, wenn sie auf ein Mobiltelefon aufgesetzt sind. Damit
macht sie deutlich, dass ihre Ware als Austauschteil mit dem S-HX 3-Handy kompa-
tibel ist.!® Der BGH hat sich bereits mit einem dhnlichen Sachverhalt beschiftigt:
Der beklagte Reifenhersteller hatte seine Reifen beworben, indem er sie in einem
Prospekt auf einen Porsche montiert dargestellt hatte. In diesem Fall urteilte der
BGH, dass wegen der Art des Produktes eine solche Darstellung erforderlich (damals
zum alten Tatbestandsmerkmal mit der Formulierung ,notwendig®) war. Denn nur
so konne der dsthetische Eindruck, auf den es den Kiufern ankomme, in vollem Um-
fang vermittelt werden.!®

12 EuGH GRUR Int. 1999, 438 Rn. 39 — BMW/Deenik.

13 EuGH GRUR 2005, 509 — Gillette/LLA Laboratories.

14 BGH GRUR 2011, 1135 Rn. 11 ff. - GROSSE INSPEKTION FUR ALLE.

15 BGH GRUR 2011, 1135 Rn. 15 — GROSSE INSPEKTION FUR ALLE.

16 BGH GRUR 2011, 1135 Rn. 14 — GROSSE INSPEKTION FUR ALLE.

17 Zur letzten Reform des MarkenG vgl. Ohly FS Biischer, 2018, 117 (122f).

18 Insoweit zum Designrecht vgl. EuGH GRUR 2017, 1120 Rn. 77 — Nintendo/BigBen.

19 BGH GRUR 2005, 163 (164) — Aluminiumrider; dhnlich BGH GRUR 2011, 1135 Rn. 20f. —
GROSSE INSPEKTON FUR ALLE.
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Auch die hier angebotenen Handygehiuse dienen vorwiegend sthetischen Zwecken.
Der Kunde kann sich hier nur dann ein optimales Bild machen, wenn er das Gehiuse
montiert sechen kann. Da B gerade die Zielgruppe der S-HX 3-Kiufer ansprechen
will, ist es notwendig, diese gerade auf einem S-HX 3-Mobiltelefon anzubringen.
Ferner kann B dadurch herausstellen, dass ihre Ersatzgehiuse nicht fiir irgendwelche,
moglicherweise bereits veraltete Handys taugen, sondern auch auf die neueste Gene-
ration passen. Aus diesem Grund kann es B nicht zum Vorwurf gemacht werden, dass
sie das Zeichen S-HX 3 nicht unkenntlich gemacht hat.

Weiter miisste die Benutzung durch den Dritten den anstindigen Gepflogenheiten
in Gewerbe oder Handel entsprechen. Das ist nach der Rechtsprechung des EuGH
nicht der Fall, wenn eine Handelsbezichung zwischen dem Benutzer und dem Mar-
keninhaber vorgetduscht wird, wenn die Unterscheidungskraft oder Wertschitzung
der Marke in unlauterer Form ausgenutzt wird, wenn der Ruf der Marke geschidigt
wird oder wenn der Benutzer seine Ware als Imitation des Originals darstellt.20
B macht deutlich, dass es sich um ihre Gehduse und nicht etwa um von S angebotene
Alternativgehduse handelt. Die Darstellung im Werbeprospekt erwecke auch nicht
den Eindruck, dass es sich um Austauschteile handelt, die mit der Billigung von
S hergestellt wurden. Die Rufausnutzung, die in der optischen Prisentation des Zu-
behorteils mit dem Originalprodukt besteht, ist aus den oben (— Rn. 23f) genann-
ten Griinden nicht unlauter und daher vom Markeninhaber hinzunehmen. Wihrend
der BGH entschieden hat, dass mit Blick auf das Angebot von Inspektionsleistungen
fiir Fahrzeuge von VW eine Nutzung der Wortmarke statt der Wort-/Bildmarke die
Interessen des Markeninhabers weniger beeintrichtigen kann,2! ist hier ein schonen-
deres Mittel nicht ersichtlich.22 Damit sind keine Aspekte ersichtlich, die den anstin-
digen Gepflogenheiten in Gewerbe oder Handel zuwiderlaufen. Die Schutzschranke
des § 23 Abs. 1 Nr. 3 MarkenG greift ein (aA gut vertretbar).??

Ein Wertungswiderspruch zu § 24 MarkenG liegt im Ubrigen nicht vor. Wihrend
sich bei der Erschopfung die Frage stellt, ob der Hindler bei der Werbung fiir den
Absatz der vom Markeninhaber selbst oder mit seiner Zustimmung gekennzeichne-
ten Waren dessen Marken verwenden darf, betrifft § 23 Abs. 1 Nr. 3 MarkenG die
Verwendung einer Marke in der Werbung fiir die Waren oder Dienstleistungen des
Dritten. Damit sind unterschiedliche Interessen betroffen.24 Im Ergebnis fehlt es da-
mit an einer Markenverletzung gemif§ § 14 Abs. 2 S. 1 Nr. 1 MarkenG.

lll. Eingriffstatbestand gemaB § 14 Abs. 2 S. 1 Nr. 3 MarkenG

Auch cine Markenverletzung gemif§ § 14 Abs. 2 S. 1 Nr. 3 MarkenG scheidet aus.?
Selbst fiir den Fall, dass die Marke S-HX 3 bekannt sein sollte, ist die mit der Prisen-
tation des Gehiduses verbundene Ausnutzung der Wertschitzung und Unterschei-
dungskraft der Marke aus den oben (— Rn. 23ff.) genannten Griinden nicht als un-

20 EuGH GRUR 2005, 509 Rn. 49 — Gillette/LA Laboratories.

21 BGH GRUR 2011, 1135 Rn. 26f. - GROSSE INSPEKTION FUR ALLE.

22 Gegenbeispiel BGH GRUR 2019, 165 Rn. 30 — keine-vorwerk-vertretung.

23 Vgl. BGH GRUR 2019, 953 Rn. 35 ff. — Kiihlergrill.

24 BGH GRUR 2011, 1135 Rn. 28 — GROSSE INSPEKTION FUR ALLE.

25 Zur Frage der ,,Benutzung” der Marke gemif$ § 14 Abs. 2 S. 1 Nr. 3 MarkenG vgl. BGH GRUR 2019,
165 Rn. 18 — keine-vorwerk-vertretung.
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lauter zu beurteilen. Dariiber hinaus sind die Wertungen des § 23 Abs. 1 Nr. 3 Mar-
kenG in die Unlauterkeitserwigungen des § 14 Abs. 2 S. 1 Nr. 3 MarkenG hinein-

zulesen.26

Hinweis: Nach lauterkeitsrechtlichen Anspriichen ist hier nicht gefragt. Dennoch sei darauf hingewiesen,
dass es aus den oben (— Rn. 23ff.) genannten Griinden auch an der Unlauterkeit iSd § 3 Abs. 1 UWG
fehlt. Es handelt sich nicht um unlautere vergleichende Werbung, da keine Kaufalternative zwischen den
Gehiusen und den Handys aufgezeigt wird und da im Ubrigen der gute Ruf des S nicht in unlauterer
Weise ausgenutzt wird (§ 6 Abs. 2 Nr. 4 UWG). Auch gegen. § 4 Nr. 3 Buchst. b UWG verstof8t B aus
diesem Grunde nicht.?”

IV. Ergebnis

Die Abmahnung erfolgt aus markenrechtlicher Sicht zu Unrecht. S steht gegen B
kein Unterlassungsanspruch zu. Daher ist B gut beraten, die strafbewehrte Unter-
lassungserklirung nicht zu unterzeichnen. Sollte B ein Schaden entstanden sein
(etwa fiir Rechtsverfolgungskosten), so kann B diesen Schaden von S gemifd § 823

Abs. 1 BGB bzw. §§8 9, 3 Abs. 1, 4 Nr. 4 UWG nach den Grundsitzen iiber unbe-
rechtigte Schutzrechtsverwarnungen ersetzt verlangen (vgl. — Fall 3).
Weiterfithrende Hinweise: BGH GRUR 2015, 1121 — Tuning; Okl Die referierende Benutzung im

alten und neuen Markenrecht, FS Biischer, 2018, 117; Sack, Vergleichende Werbung und Markenrecht
nach der europiischen Markenrechtsreform von 2015, GRUR 2017, 664.

26 Strobele/Hacker/Thiering/ Hacker MarkenG § 14 Rn. 422.
27 Vgl. BGH GRUR 2005, 163 (165) — Aluminiumrider.
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Fall 19. Der Designersessel

Sachverhalt!

Johanna Jacobsen (J) ist Mébeldesignerin. Zu ihren Kreationen gehort der Sessel
X5, den sie 1998 entworfen hat. Auf einigen Ausstellungen hat J fiir ihn Preise
gewonnen. Er dhnelt zwar im Stil dlteren Sesseln, weist zu diesen aber doch mar-
kante Unterschiede auf. Fiir einen lingeren Aufenthalt in Miinchen sucht sie im
Internet eine Mietwohnung und st6f8t dabei auf der Internet-Buchungsplattform
»Holiday Direkt“ auf ein Angebot der Rechtsanwiltin Bettina Breuer (B), die ihre
hiibsche und geschmackvoll eingerichtete Schwabinger Altbauwohnung wihrend
einer Abordnung zu einer Mandantin in London fiir drei Monate zur Miete anbie-
tet. Das Angebot hat B selbst auf der Plactform eingestellt und mit dem folgenden,
von B selbst angefertigten Foto bebildert, in dessen Mitte der Sessel X5 zu sehen
ist:

J istverirgert. Der Sessel sei ihr Werk und hitte nur mit ihrer Zustimmung abgebildet
werden diirfen, die sie im Fall von online abrufbaren Abbildungen nur gegen Hono-
rar erteile. B erwidert, Designermdébel seien nur durch das Designrecht geschiitzt, das
in diesem Fall abgelaufen sei. Auflerdem gehe es auf dem Foto gar nicht um den
Sessel, sondern um ihre Wohnung, die sie frei fotografieren und im Internet zur Ver-
mietung anbieten diirfe. SchliefSlich habe sie den Sessel fiir einen nicht geringen Preis
von einem der drei von ] lizenzierten Hersteller gekauft. Mit dem Verkauf hitten
Designerin und Hersteller doch wohl der Verwendung in gewohnlicher Weise zuge-
stimmt, hierzu seien sie kaufrechtlich sogar verpflichtet. Zur gewohnlichen Verwen-
dung von Mébeln gehére im Internet-Zeitalter auch das Posten von Fotos der eigenen
moblierten Wohnung.

I Die nachfolgende Abbildung wurde mithilfe von KI generiert.

145



Teil 4. Urbeberrecht

Kann ] von B Unterlassung der Nutzung des Bildes im Rahmen der Internet-Wer-
bung fiir die Vermietung ihrer Wohnung verlangen?

Gliederung
Rn.
I. Urheberrechtlich geschiitztes Werk ......cccoveuiviriecneinniiniiniinccnccee 2
1. Persdnliche Schopfung ..., 4
2. Geistiger Inhalt ..., 5
3. Formgebung/Wahrnehmbarkeit .........ccccoocoeiiiiiiii 6
4, INdiVIAUALIEAE ©vviieviieeiicciec et 7
I1. Aktivlegitimation der ] .ccooveorerinnennieiniccncncteeeene e 13
ITI. Eingriff in ein AusschliefSlichkeitsrecht ......occoevieinieinnecneiinncnciniecens 14
1. Recht auf Anerkennung der Urheberschaft (§ 13 UthG) ..c.cooveevvenennnee. 15
2. Vervielfaltigungsrecht (§ 16 Abs. 1 UthG) ..c.covevevivcinieinncnicciciceee 16
3. Verbreitungsrecht (§ 17 Abs. 1 UrthG) ..c..oevvevecineinieiiccneieeene 17
4. Vermietrecht (§ 17 Abs. 1, 3 UrhG) ....oovvvviiiiiiiiiieieeeeeeee e 18
5. Recht der offentlichen Zuginglichmachung (§ 19a UrhG) ..................... 19
IV. Schranken und konkludente Einwilligung ....cccccccovvevevvnecneiinenecneinenens 20
1. Erschopfung (§ 17 Abs. 2 UthG) ..ccovveiiiiiincicieeneeeeeeeeene 21
2. Privater Gebrauch (§ 53 Abs. 1 UrhG) ...cooouvvviviiiiiciieieeeiiiiee e 22
3. Unwesentliches Beiwerk (§ 57 UrhG) ....ccoeovvevieiieneeineieireeeeeeecveeeanennn 23
4. Konkludente Einwilligung ......c.ccoeiiiiiiniiiiiiiininii e 24
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Losung

1 ] konnte gegen B ein Unterlassungsanspruch gemif8 §§ 97 Abs. 1, 13 S. 1, 16 Abs. 1,
17 Abs. 1, 3, 19a UrhG zustehen.

Ubersicht: Voraussetzungen des Unterlassungsanspruchs gemif} § 97 Abs. 1 UrhG und
des Schadensersatzanspruchs gemif3 § 97 Abs. 2 UrhG

Die Anspruchsgrundlage ergibt sich aus § 97 Abs. 1 bzw. Abs. 2 UrhG iVm der Vorschrift, die das
verletzte Verwertungsrecht bzw. die verletzte urheberpersonlichkeitsrechtliche Befugnis regelt. Bei-

spiel: Der Unterlassungsanspruch wegen unerlaubter Vervielfiltigung ergibt sich aus §§ 97 Abs. 1,
16 Abs. 1 UrhG.

1. Urheberrechtlich geschiitztes Werk (§ 2 UrhG)
a) Werkkategorie (§ 2 Abs. 1 UrhG): keine echte Voraussetzung, auch ein nicht vom Katalog er-
fasstes Werk kann geschiitzt sein
b) Personliche geistige Schépfung (§ 2 Abs. 2 UrhG)
) Schutzfrist (§ 64 UrhG) nicht abgelaufen
2. Aktivlegitimation: Urheber (§ 7 UrhG), Miturheber (§ 8 UrhG) oder Inhaber eines ausschlief3li-
chen Nutzungsrechts (§ 31 Abs. 3 UrhG)
3. Eingriff in den Schutzbereich
a) Eingriff in das Urheberpersonlichkeitsrecht (§§ 12ff. UrhG) oder ein Verwertungsrecht
(§8 15ff. UrhG)
b) Ohne Zustimmung des Urhebers (kann auch unter 4. gepriift werden)
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