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Zum Buch

Regeln sind eine wesentliche Grundlage fiir jedes soziale
Gemeinwesen. Wer sie achtet, verdient sich Anerkennung
und Respekt. Wer sie fiir sich zu nutzen versteht, wird Er-
folg haben. Unsere soziale Marktwirtschaft hat eine Viel-
zahl von Regeln entwickelt. Denn unser Staat soll nicht nur
Nachtwéchter spielen, sondern aktiv eingreifen, wo es né-
tig ist, um strukturell Benachteiligte und sozial Schwéchere
zu schiitzen.

Der Fachbereich Gestaltung ist fiir den Juristen besonders
interessant. Die Kreativitat der Branche trifft auf die wirt-
schaftlichen Interessen des Spatkapitalismus. Die Digita-
lisierung der Medien und die Globalisierung der Produk-
tionsabldufe schrumpfen unsere Gesellschaft zu einer
weltweiten Dorfgemeinschaft, in der jeder tiber alles mit
allen kommunizieren kann. Diese Entwicklung hat unser
Rechtssystem in den letzten Jahren einer Art Stresstest aus-
gesetzt. Und eine der Belastungszonen deckt sich weitge-
hend mit dem Berufsfeld der Gestalterinnen und Gestalter.

Immerhin ist das allgemeine Zivilrecht des BGB ein siche-
rer Boden, auf dem Gestalter ihre Vertrdge verhandeln und
Leistungsstérungen abwickeln kdnnen. Das BGB stammt
zwar noch aus dem 19.Jahrhundert, ist aber liberal, klar
strukturiert und aufgrund seiner langen Geltung bestens
durchdacht. Dem BGB ist der erste Teil dieses Buches (S.19—
209) gewidmet; er ist die Grundlage und soll auch einen
ersten Einblick in die juristische Denkweise vermitteln. In
diesem Zusammenhang sei auf das Abkiirzungsverzeichnis
am Ende des Buches verwiesen, denn Juristen neigen zu
Akronymen und Verdichtungen.

Der zweite Teil des Buches (S. 215—-349) bringt uns dann auf
einigen Gebieten an die Frontlinie der juristischen Diskus-
sion. Das Urheberrecht als das zentrale Kapitel des Buches
und die gewerblichen Schutzrechte fiir Marken und Design
stofen auf dem Feld der elektronischen Medien an ihre
Grenzen. Das gilt auch fiir das Wettbewerbsrecht, zumin-
dest fiir die Uberwachung seiner Einhaltung.



Der letzte Teil (S. 351—385), der sich speziell mit dem E-Com-
merce befasst, zeigt einige der Verwerfungslinien des gel-
tenden Rechts, in denen Gesetzgebung und Rechtspre-
chung um angeblich rechtsfreie Raume oder Grauzonen
ringen und in denen unsere Gesellschaft versucht, mit den
technischen Méglichkeiten Schritt zu halten, die sie zuvor
erschaffen hat.

Am Offnen dieser Rdume hatte und hat der Fachbereich
Gestaltung durchaus seinen Anteil, vor allem was das Ur-
heberrecht anbelangt. Gleichzeitig bietet sich im Bereich
der elektronischen Medien aber auch die Chance, mittels
guter Gestaltung und sinnvoller Kommunikation die Nut-
zung der neuen Technologien zu sichern, sie sozial zu ge-
stalten. Ein gutes Design achtet die hierfiir notwendigen
Regeln und integriert sie. Es schafft keine juristischen
Hirden, sondern beseitigt sie. Ob das bisher vorhandene

Rechtssystem hierfiir praktikabel ist, muss diskutiert werden.

Aber was ware ein Diskurs ohne Argumente? Lesen hilft.

2. aktualisierte Auflage

Die erste Auflage ist vergriffen, der Bedarf an Information
allerdings ungebrochen. Die »Bibliothek fiir Designer« ist
seit 2017 zu einer soliden Referenz fiir viele Gestalter und
Kommunikationsdesigner geworden. Mit den Banden
»Existenzgriindung fiir Designer« und »Datenschutz fiir
Designer« konnte in der Zwischenzeit der juristische, steuer-
rechtliche und betriebswirtschaftliche Bestand der Reihe
ausgebaut werden. Einige Themen aus dem Band »Recht
fiir Designer« wurden in diesem Zuge vertieft und weiter-
gefiihrt, so dass es gewisse Uberschneidungen und Quer-
verweise zwischen den drei Darstellungen gibt.

Mit der nun vorliegenden zweiten Auflage des »Rechts«
werden zundchst die nétigen Aktualisierungen aufgrund
von Gesetzesdnderungen und neuerer Rechtsprechung
vorgenommen. Daneben gibt es inhaltliche Kiirzungen
im Bereich Datenschutz (mit Blick auf den zuletzt erschie-
nenen Band »Datenschutz fiir Designer«). Das Kapitel



E-Commerce wurde vollig neu iiberarbeitet und hat neue
Schwerpunkte erhalten, da sich die technischen Rahmen-
bedingungen und das Nutzungsverhalten in den letzten
vier Jahren merklich gedndert haben. Neu ist ein Kapitel
uber Vertragsverhandlungen und die Kalkulation von
Angeboten, ergdnzt durch neu aufgenommene Muster.
Die Erfahrung im Lehrbetrieb mehrerer Hochschulen zeigt,
dass Bedarf an praktischen Handreichungen besteht.

Recht stellt nicht nur den gesetzlichen Rahmen fiir die
berufliche Tatigkeit des Designers zur Verfiigung. Es geht
nicht nur um Vertréage, die abgeschlossen werden miissen,
oder Verbote, die nicht tiberschritten werden diirfen. Recht
ist auch Gegenstand der gestalterischen Tatigkeit. Damit
erhilt die Designerin oder der Designer eine gesamtgesell-
schaftliche Bedeutung, die weithin unterschétzt wird.
Rechtszeichen miissen verstanden werden. Die biirgerliche
Freiheit, die verantwortungsvolle Miindigkeit darf nicht an
der Unverstandlichkeit des Designs scheitern. Verstandlich-
keitsbarrieren miissen abgebaut werden, Zugange vermit-
telt werden, komplexe rechtliche Sachverhalte aneignungs-
fahig gestaltet werden, ohne dass dadurch ihr Inhalt ver-
falscht wird. Recht und Design sind eine Geschichte der
sozialen Verantwortung.

Fiir das Gelingen dieser zweiten Auflage waren die vielen
Hinweise, die mich in den letzten Jahren erreicht haben,
ein gliicklicher Umstand. Dank vor allem an die vielen
Studentinnen und Studenten, die mit der ersten Auflage
gelernt und gearbeitet haben! Die inhaltliche Uberarbei-
tung haben Herr Ass. iur. Julian Kithnlein und auch dieses
Mal wieder Frau Rechtsanwiéltin Lana Kolb begleitet, de-
nen mein besonderer Dank fiir ihre geduldige Miihe gilt.

David Herzog



Zur Orientierung

Das Buch prasentiert Ihnen die juristischen Inhalte leicht
verstidndlich und praktisch anwendbar. Zur optimalen
Orientierung finden Sie hier ein paar Hinweise:

Die Hauptkapitel sind durch rote Zasurseiten markiert
und in der Kopfzeile ausgezeichnet. So wissen Sie immer,
in welchem Kapitel Sie sich befinden.

X

Biografische Informationen zu Personen ¥, die im Flief3- Biografische Daten

text erwdhnt werden, erkennen Sie in der Kommentar- 7722017
Erfahren Sie hier

spalte am schwarzen Symbol. mehr zur Person.

Fiir einen kompakten thematischen Uberblick finden Sie .
Begriffserlduterungen der wichtigsten Fachbegriffe ¥, dieim  Wichtigste Fachbegriffe
Flief3text auftauchen, mit rotem Symbol in der Kommentar- E'Tfje” Sie hier begriffliche
spalte rlauterungen.

palte.

Weitere Schliisselbegriffe sind rot hervorgehoben.

Praxishinweise in der Kommentarspalte geben Ihnen wert-  praxishinweise

i 5 Erhalten Sie hier wertvolle
volle Tipps fiir den Alltag. Tipps fir den Alltag,
Randnummern (Rn) sind durchlaufend seitlich der Texte in 123
der Randspalte platziert und erleichtern ein schnelles
Nachschlagen bei Querverweisen zu konkreten Stellen.

Mustervertrage sind rot hervorgehoben.

Abkiirzungen und Endnoten finden Sie kompakt aufgelistet
am Ende des Buches im Anhang.

Nattirlich ersetzt Ihnen dieser Leitfaden nicht den »echten«
juristischen Beistand oder Vertrag. Das Buch bietet einen
Einstieg, um sich im Dschungel der Paragraphen zurecht-
zufinden und dabei den Blick fiirs Wesentliche zu behalten.

Ihre Redaktion
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1

X

Besondere Verjahrungsfrist

Im Kaufvertragsrecht: regel-
maRig 2 Jahre, § 438 Abs. 1Nr. 3
BGB. Fristbeginn ab Ubergabe
der Kaufsache. Reguldre Ver-
jahrungfristen bei arglistigem
Verschweigen eines Mangels
durch den Verkaufer.

Wichtige Vertragstypen fiir Designer

Verjahrung im Kaufvertragsrecht

Auch das Kaufrecht kennt eine besondere Verjahrungs-
regelung *in § 438 BGB (zur regelméfigen Verjahrung
vgl.Rn 96).

Die Sonderregelung verkiirzt die regelméfiige Verjahrung
des § 195 BGB von drei Jahren auf zwei Jahre, und zwar
fiir Anspriiche auf Nacherfiillung, Schadensersatz statt
Erfilllung und Ersatz vergeblicher Aufwendungen, § 438
Abs.1Nr. 3 BGB —das sind alle wesentliche Anspriiche der
Sach- und Rechtsméngelhaftung. Auflerdem beginnt die
Frist abweichend von § 199 BGB bereits ab Ubergabe bzw.
Ablieferung der Kaufsache zu laufen, 438 Abs. 2 BGB.

Hat der Verkdufer einen Mangel arglistig verschwiegen,
gelten diese Erleichterungen allerdings nicht. Gem. §§ 438
Abs. 3 Satz 1,195,199 Abs. 1 BGB gilt dann wieder die Drei-
jahreszeitspanne, die erst dann zu laufen beginnt, wenn
der Kéaufer Kenntnis des verschwiegenen Mangels erlangt,
§ 199 Abs.1Nr. 2 BGB. Absolute Obergrenze der Verjahrung
ist allerdings auch bei arglistigem Verschweigen die
Zehnjahreszeitspanne des § 199 Abs. 4 BGB.

Vgl. Beispielsfall zur &hnlichen Regelung des Werk-
vertragsrechts in Rn 97.

Bei Kaufvertrigen, die sich auf ein Bauwerk beziehen, gilt
gem. § 438 Abs.1Nr. 2 BGB eine Frist von fiinf Jahren. Das
gilt auch fiir Sachen, »die entsprechend ihrer iiblichen
Verwendungsweise fiir ein Bauwerk verwendet [wurden]
und dessen Mangelhaftigkeit verursacht haben, also
bspw. fiir Ziegel oder Beton.



149 — 168 \ 408 Vertragsverhandlungen

Vertrage sind mehrseitige Kompromisse, die verhan-
delt werden missen.

Was sind die Voraussetzungen fiir faire, aber erfolg-
reiche Verhandlungen? Wie kann ein Angebot rechts-
sicher und dennoch attraktiv gestaltet werden?

Das folgende Kapitel erganzt die vorangegangenen
Grundlagen mit Hinweisen zur Umsetzung und zur
Best Practice.
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X
Vertrag

Ein Vertrag ist ein Kompromiss,
der meist durch beiderseitiges
Nachgeben erreicht werden
kann.

mb

Vertragsverhandlungen

Jeder Vertrag * ist in der Regel ein Kompromiss zwischen
den beteiligten Parteien. Ein Kompromiss setzt beidersei-
tiges Nachgeben voraus, damit auf diese Weise Uberein-
stimmungen erreicht werden kénnen. Um den Korridor der
fiir beide Seiten moglichen Kompromisse zu erreichen,
muss dieser zunéchst festgelegt und sodann moglichst
offen kommuniziert werden.

Festlegung der eigenen Minimalpositionen

Der Verhandlungskorridor kann erst dort beginnen, wo er
der eigenen Position nicht ernsthaft schadet. Meist wird
die eigene Position vor allem durch 6konomische Faktoren
bestimmt: Ein Gestaltungsauftrag, der zu einem finanziel-
len Verlust fiihrt, schadet. Aber auch die Herabsetzung des
beruflichen Ansehens, die Bindung anderweitig benétigter
Ressourcen oder die eigene Gesundheit konnen wesent-
liche Faktoren sein.

Vor wichtigen Vertragsverhandlungen sollte daher die
»rote Linie« des Verhandlungskorridors abgesteckt werden,
hinter der ein Kompromiss schlechterdings nicht mehr
moglich ist.

Beispiele:

Unterhalb einer Vergiitung von 2.500 EUR wiirde der
Auftrag keinen Gewinn mehr abwerfen.

Mebhr als vier Webprédsenzen konnen fiir den Rest des
Jahres nicht mehr angenommen werden, da sonst Fer-
tigstellungsfristen tiberschritten wiirden.

Der Gestaltung eines Bildbands kann nur zugestimmt
werden, wenn die datenschutzrechtliche Unbedenklich-
keit aller Portratfotos nachgewiesen ist.

Fiir einen Auftrag mit einem Volumen von mehr als
500.000 EUR kann eine Vorfinanzierung des Materials
und der Personalkosten nicht bereitgestellt werden.



In begriindeten Ausnahmefillen kann von den iiblichen
Prinzipien abgewichen werden. So kann bspw. ein Gestal-
tungsauftrag »pro bono«, der also zu einem wirtschaftli-
chen Verlust fithrt, dennoch erstrebenswert sein, wenn er
dem eigenen Namen zum Durchbruch verhilft. Bei solchen
Uberlegungen sollten Designer sich allerdings nicht vom
»Prinzip Hoffnung« lenken lassen, sondern von Fakten und
differenzierten Abwiagungen.

In jedem Falle ist es also ein Uberlegungs- und Abwégungs-
prozess, der zur Bestimmung der eigenen Minimalposition
fiir die Vertragsverhandlungen fiihrt.

Exkurs: Kalkulation

Die Wirtschaftlichkeit eines Auftrags ist meist entschei-
dend fiir die Festlegung der »roten Linie« in den Vertrags-
verhandlungen. Es gibt ein grofies Spektrum an betriebs-
wirtschaftlicher Literatur zum Thema Auftragskalkulation *
und auch einige spezielle Abhandlungen fiir den Fachbe-
reich der Gestaltung' 2. Dieser Exkurs soll sich daher auf
wesentliche Grundsétze beschrinken, in die die Auftrags-
kalkulation eingebunden ist:

1. Grundsatz:

Von den beruflichen Einkiinften werden die beruflichen
Ausgaben abgezogen. Das Ergebnis dieser ersten Saldie-
rung sollte immer (1) ein Uberschuss sein.

2. Grundsatz:

Das Ergebnis der beruflichen Einkiinfte stellt die Aus-
gangsgrofle fiir die private Rechnung dar. Von dem
Ergebnis der beruflichen Einkiinfte sind die privaten
Ausgaben abzuziehen. Erst dann, wenn sich auch bei
dieser zweiten Saldierung noch ein Uberschuss ergibt,
ist die Existenzgrundlage gesichert.

3. Grundsatz:

Jedem Menschen steht nur ein beschranktes Maf an
Zeit im Jahr fiir Arbeitsleistung zur Verfiigung (etwa 250
Arbeitstage zu 8 Stunden). Diese Zeit ist gleichbedeu-
tend mit Geld.

Praxishinweis
Verlustbringende Ausnahme-
falle sollten gut abgewogen
werden.

mc

X
Auftragskalkulation

Eine gute Kalkulation legt
die wirtschaftlichen
Grenzen der Vertragsver-
handlungen fest.

151



156

mf

X
Kommunikation

Fiir eine erfolgreiche Kommuni-
kation miissen von allen Betei-

ligten Regeln beachtet werden.

Vertragsverhandlungen

Beispiele:

Ist bekannt, dass der Vertragspartner Langschlifer ist,
sollte man Vertragsverhandlungen nicht um 8:00 Uhr
ansetzen.

Wer in seinem Redefluss kein Ende findet, sollte nicht zwi-
schen engmaschige andere Termine geschoben werden.

Wer mit seinem Fahrzeug im Regen ankommt, freut
sich iiber einen Mitarbeiter mit einem Regenschirm, der
ihm die Fahrzeugtiir 6ffnet.

Das demonstrative Stummschalten der mobilen Kom-
munikation zu Beginn des Gespraches zeugt von Re-
spekt vor dem Verhandlungspartner.

Die Sprache, Meinungen und Argumente

»Kommunikation ist unwahrscheinlich. Sie ist unwahr-
scheinlich, obwohl wir sie jeden Tag erleben, praktizie-
ren und ohne sie nicht leben wiirden.«°°®

Dieses etwas provokante Zitat von Niklas Luhmann ver-
weist darauf, dass eine gelungene oder auch nur funktio-
nierende Kommunikation * bei Vertragshandlungen kei-
neswegs selbstverstandlich ist. Leider fehlt hier der Raum,
um die in diesem Zusammenhang relevanten Sprach- und
Medientheorien darzustellen. Daher auch im Folgenden
nur einige wesentliche Grundsatze aus Sicht des Praktikers:
Typische Kommunikationsstérungen sollten vermieden
werden. Das sind vor allem:

stets die eigene Position oder gar die eigene Person
in den Vordergrund riicken

— ausfragen

— moralisieren, urteilen, bewerten, Vorwiirfe machen
— herunterspielen und bagatellisieren

— aufbauschen und iiberhchen

— Prinzipienreiterei

— befehlen oder drohen



— ungefragt Ratschlige erteilen

— diagnostizieren und vermeintliche Ursachen analy-
sieren

— Losungen verordnen.

Eine gelungene Kommunikation setzt aktives Zuhéren vor-
aus. Bedingung hierfiir ist eine innere Haltung, die den
Kommunikationspartner respektiert und unterstellt, dass
dieser wesentliche Informationen zum Gesprachsverlauf
beizutragen hat.

Vertragsverhandlungen kann man gut mit Fragen lenken.
Eine derartige Gesprachsfithrung ist hoflich und entwickelt
den Verlauf im Dialog. Hierfiir gibt es verschiedene Frage-
techniken:

— Offene Frage:
»Welche Informationen bendtigen Sie noch von uns?«
— Geschlossene Frage:
»Haben Sie alle Informationen erhalten?«
— Suggestive Frage:
»Finden Sie es nicht auch effektiver, wenn ...?«
— Rhetorische Frage:
»Ist es nicht gut, dass wir das personlich besprechen?«
— Begriindete Frage:
»Damit wir die Lizenzierung abschlief3en: Welche
Fragen haben Sie noch hierzu?«
— Alternative Frage:
»Mochten Sie, dass wir einen Datenraum einrichten
oder wollen Sie die Entwriirfe lieber als Ausdruck
erhalten?«

Wortwahl und Syntax sind ein verldsslicher Ausdruck des
jeweiligen Bildungsgrades. Ihre korrekte und souverdne Ver-
wendung kann Sachlichkeit und Vertrauen herstellen. Spra-
che kann daher gerade in Verhandlungen auch manipulativ
als Herrschaftsinstrument eingesetzt werden. Eine stiimper-
hafte Verwendung von Begriffen oder eine mangelnde Syn-
tax konnen allerdings Vertrauen und Respekt in kiirzes-

ter Zeit zerstéren. Und das wirkt sich natiirlich auch auf die
Sache aus. Melius est prevenire quam preveniri. — Lost?

157

Praxishinweis

Aktives Zuhoren, die Vermei-
dung typischer Kommunika-
tionsstérungen, die Gestaltung
der Gesprache mit Fragen und
die sorgfaltige Wahl von Worten
und Syntax sind wesentliche
Bedingungen fiir erfolgreiche
Vertragsverhandlungen.
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Das eingeholte Angebot fiir die
Fremdkosten kann beigefiigt
werden.

Lizenzgebiihren mit 7% USt.

Sofern die Kleinunternehmer-
regelung in Anspruch genom-
men wird.

Anderenfalls miissten auch

die Fremdkosten netto ange-
setzt werden und als Anteil des
Gesamtbetrags der USt unter-
worfen werden.

Vertragsverhandlungen

Pos. Beschreibung Aufwand Preis

1 Ideenfindung
telefonisch und
E-Mail 1,5 Stunden +++ EUR

2 Ausarbeitung
von 3 Entwiirfen 3,0 Stunden +++ EUR

3 Besprechung
der Entwiirfe, Aus-
wahl Ergdnzungen 2,0 Stunden +++EUR

4 Finalisierung 1,0 Stunden +++ EUR

5 Produktion

und Montage

Schild einschl.

An-/Abfahrt Fremdkosten

Fa.+++ brutto +++ EUR

6 Handling Fee
zuPos.5 5% +++ EUR

7 Ausschlief’liches

Nutzungsrecht +++EUR
Summe
Angebot: +++EUR
optional:
8 Imageberatung pro Stunde
nach Aufwand +++EUR

Im ausgewiesenen Angebotsbetrag ist gemaf3 § 19 UStG
keine Umsatzsteuer enthalten.

Uber Thre schriftliche Beauftragung bis zum +++ freue ich
mich sehr und verbleibe

mit freundlichen GriifSen



169 — 180\408 Unerlaubte Handlungen

Rechtswidrige, schuldhaft herbeigefiihrte Handlungen
konnen zu Schaden fuhren. Solche Delikte konnen sich
naturlich auch zwischen Personen ereignen, die nicht
in einem Vertragsverhdltnis zueinander stehen.

Welche Delikte gibt es im Zivilrecht? Wann ist eine
Handlung fiir den eingetretenen Schaden kausal?
Und was bedeutet Gefahrdungshaftung?

Im folgenden Kapitel finden sich Antworten mit Bezug
zum Tatigkeitsfeld der Gestaltung.
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Diese aufschiebende Bedingung
ist nétig aufgrund des Tren-
nungs- und Abstraktionsprin-
zips, vgl. Rn 35.

Auch diese Beschrankung kann
gestrichen werden - sie schiitzt
aber den Urheber vor minder-
wertigen Anderungen Dritter,
die auf ihn zuriickfallen kénn-
ten.

Mit dieser Klausel darf der Ur-
heber mit dem Logo auch keine
Eigenwerbung mehr betreiben.

Aufgrund der ausschlieBenden
Wirkung derartiger Schutzrech-
te ist eine solche Gestattung
nur im Rahmen von exklusiven
Nutzungsrechten maglich.

Urheberrecht

2 — Die Einrdumung bzw. Ubertragung gem. Abs. 1 erfolgt
aufschiebend bedingt bis zur vollstindigen Zahlung der
vereinbarten Verglitung.

3 — Der Auftraggeber ist berechtigt, das Logo auf samtliche
bekannte und unbekannte Nutzungsarten, insbesondere
in Printform (z. B. in Geschéftskorrespondenz, Werbeflyern,
Anzeigen etc.) und insbesondere digital (z. B.im Internet,
auf der Homepage, in Form von Bannerwerbung etc.) zu
nutzen. Die Nutzung kann zeitlich unbeschrankt in jed-
weder Form auch wiederholt erfolgen. Das Nutzungsrecht
umfasst insbesondere jedwede Vervielfaltigung, Verbrei-
tung, 6ffentliche Zugidnglichmachung und Sendung.

4 — Der Auftraggeber ist nicht berechtigt, das Logo selbst
oder durch Einschaltung Dritter zu bearbeiten, umzuge-
stalten oder ein »Re-Design« durchzufiihren bzw. durch-
fithren zu lassen. Unzuléssig sind insbesondere entstellen-
de oder auf sonstige Weise die berechtigten geistigen oder
personlichen Interessen des Schopfers gefahrdende Be-
eintrachtigungen des Logos.

5 — Die Einrdumung und Ubertragung samtlicher Rechte
erfolgt ausschlieRlich (exklusiv) zu Gunsten des Auftrag-
gebers. Der Designer verpflichtet sich, jegliche Vorarbeiten
und Entwtirfe nicht in identischer oder dhnlicher Form
selbst fiir eigene Zwecke zu nutzen oder Dritten zu iiber-
lassen.

6 — Der Auftraggeber kann die Nutzungsrechte an dem
Logo ohne vorherige Zustimmung des Designers an Dritte
uibertragen. Derartige Unterlizenzen bleiben auch nach
einem Wegfall der Hauptlizenz bestehen.

7 — Der Auftraggeber ist berechtigt, an dem Logo in eige-
nem Namen Schutzrechte anzumelden, insbesondere
Designschutz und Markenschutz. Der Designer wird samt-
liche dafiir erforderlichen Informationen schriftlich tiber-
mitteln und ggf. erforderliche Erklarungen gegeniiber dem
Deutschen Patent- und Markenamt auf erstes Anfordern
zur Verfiigung stellen.

Vor allem im Bereich der sog. sozialen Netzwerke und
Medien werden immer hiufiger nutzergenerierte Inhalte
eingestellt. Dies betrifft aber auch klassische Internetpra-
senzen, bspw. im Rahmen interaktiv gestalteter Websites,
Blogs, Foren, Fotosammlungen etc. Erstaunlich selten
werden von den verantwortlichen Betreibern der Dienste



oder Webprédsenzen aber auch die dazu passenden Verein-
barungen zur Verfiigung gestellt. Dies tragt dazu bei, die
Debatte um eine Lockerung oder Verschéarfung des Urhe-
berrechts im Internet zu befeuern. Denn haufig ist den
Beteiligten — zumal den nachfolgenden Usern der Inhalte —
uberhaupt nicht klar, wer welche Rechte an welchen
Inhalten genief3t.

Die rechtlich verantwortlichen Betreiber sollten daher schon
zu ihrem eigenen Schutz dem Kreis ihrer Nutzer, der eigene
Werke im Sinne des UrhG hochladt, eine Vereinbarung wie
die nachstehend abgedruckte zur Kenntnis bringen (und
moglichst mittels »Hékchen« bestatigen lassen):

Rechte an nutzergenerierten Inhalten

Indem Sie uns im Rahmen der Nutzung unserer +++
[Dienste] +++ urheberrechtlich oder auf andere Weise
geschiitzte Inhalte zur Verfiigung stellen (z. B. geschiitzte
Texte, Fotos, Videos, Sprachaufnahmen, Musik o. &.),
raumen Sie uns daran das einfache (nicht-ausschlief3liche),
raumliche und zeitlich unbeschrinkte Recht ein, diese zur
Verdffentlichung +++ [auf unserer Website / in unserem
Dienst] +++ zu nutzen.

Das Nutzungsrecht beschrankt sich sachlich und zeitlich
auf eine Nutzung im Zusammenhang mit +++ [Beschrei-
bung des Zwecks der Zurverfiigungstellung, z. B. »Wahl
des schonsten Urlaubsbildes 2017«] +++.

Sofern es sich nicht um eine Einzelaktion handelt, empfiehlt
es sich, die Einschrankung »zeitlich« zu streichen. Wenn die
zur Verflugung gestellten Inhalte noch langer genutzt wer-
den sollen (moglicherweise fiir Auswertungen, Dokumenta-
tionen u. 4.), kann der folgende Satz angefiigt werden:

Das Nutzungsrecht besteht auch dann fort, falls wir +++
[die beschriebene Leistung] +++ nicht mehr anbieten
sollten.

Ein Beispiel fiir die Verwendung einer solchen Vereinba-
rung Uiber nutzergenerierte Inhalte findet sich, wie bereits
in Rn 181 erwdhnt, auch in den Allgemeinen Geschéftsbe-
dingungen des Facebook-Konzerns.
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Praxishinweis
Mustertext fiir nutzergenerierte
Inhalte.
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Urheberrecht

Der Vollstindigkeit halber sei hingewiesen auf § 60 UrhG: Er
stellt eine urhebervertragsrechtliche Auslegungsregel dar,
die dem Besteller eines Abbildes von sich selbst die Verviel-
faltigung und Verbreitung unter bestimmten Voraussetzun-
gen auch unabhangig von der Genehmigung des Urhebers
gestattet. Dies soll sicherstellen, dass angesichts des »wegen
personlicher Bande und eines besonderen Bedarfs«*# des
Abgebildeten zu bzw. an seiner Abbildung dieselbe auch
dann verwendet werden kann, wenn z. B. der Urheber nicht
(mehr) bekannt ist (was z. B. bei Portratfotos vorkommt).

Verletzungshandlungen und Rechtsfolgen

Wer die Rechte eines anderen verletzt, verstof3t gegen
Schutzrechte — bspw. das Urheberrecht, den Designschutz,
das Markenrecht, aber auch gegen den lauteren Wettbewerb.
Dies zieht zivilrechtliche Anspriiche der in ihren Rechten
Verletzten und strafrechtliche Konsequenzen nach sich. Der
Aufbau ist jeweils dhnlich:

— Aufsuchen einer Anspruchsnorm

— Geltendmachung von Beseitigungs- und
Unterlassungsanspriichen

— Auskiinfte liber den Verletzungsumfang einholen

— Geltendmachung von Schadensersatz

— ggf. Einleitung der strafrechtlichen Verfolgung

Schematische Ubersicht

Die bisherigen Ausfithrungen sollen mit der nachstehenden
Grafik noch einmal verdeutlicht werden. Dabei erscheint
bereits der Verletzer, der in seiner Verletzungshandlung
moglicherweise durch die Schranken des Urheberrechts
gerechtfertigt sein konnte. Auerhalb dieses erlaubten Be-
reichs jedoch treffen ihn empfindliche Rechtsfolgen.



Nutzungsvertrag
Gestattung der Nutzung gegen Zahlung

Urheber § 7 —> Vertragspartner
Urheberpersénlich- Nutzungs- Nutzungsrechte § 31
keitsrecht entsteht vertrag ausschlieRliche Nutzung,
durch Schépfungsakt, einfache Nutzung,
unverauBerlich, raumlich, zeitlich und
grundrechtséhnlich inhaltlich beschrankt

Werk § 2 Abs. 2

l

Verwertungsrechte § 15

§§12,13,14
Verdffentlichung,
Anerkennung,
keine Veranderung

0 i)

Verletzer

Aber: Verletzungshandlungen ggf.
gestattet durch Einschrankungen
des UrhR = »Schrankenc, §§ 44a ff.

Anspruchsnormen

Die Anspruchsnormen * des Urheberrechts sind in den
§§ 97 ff. UrhG zu finden:

§ 97 Abs. 1 UrhG gewéhrt einen Anspruch auf Beseiti-
gung der Beeintrachtigung und ggf. Unterlassung der
Verletzungshandlung.

(GemamR § 97a UrhG soll der Verletzer vor weiteren Maf3-
nahmen abgemahnt werden.)

§ 98 UrhG gewdhrt einen Anspruch auf Vernichtung,
Ruckruf oder Uberlassung rechtswidrig hergestellter
Vervielfaltigungen.
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X
Anspruchsnormen

Der in seinen Rechten Verletzte
hat weitgehende Anspriiche
gegen den Verletzer.
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¥ 219

Inhaberschaft
Das eingetragene Design steht
dem Entwerfer zu.

Designschutz

Man priift, ob ein Design Eigenart aufweist, in drei Schritten:

— Zundchst ist danach zu fragen, welche Gestaltungs-
merkmale den Gesamteindruck pragen.

— Sodann sind diese prigenden Merkmale mit simt-
lichen bekannten dhnlichen Vorerzeugnissen aus
Sicht des informierten Benutzers zu vergleichen
(Einzelvergleich); dabei wird die Eigenleistung des
Gestalters (Entwerfers) ermittelt.

— Schlief3lich ist zu fragen, ob die neuen Eigenleitungs-
Bestandteile eine Abweichung in nur unwesentli-
chen Merkmalen darstellen (dann nicht schutzfdhig)
oder ob sie wesentlich sind.

Inhaberschaft

Liegt also ein Design vor, das neu ist und Eigenart hat,
muss dem DPMA die Inhaberschaft * an dem Design nach-
gewiesen werden. Gemaf § 7 Abs. 1 Satz 1 DesignG steht
das Recht auf das eingetragene Design nur dem Entwerfer
oder seinem Rechtsnachfolger zu.

Entwerfer ist derjenige, der mittels eines Realaktes (tatsach-
lichen Geschehens) eine gestalterische Idee in der Gestal-
tung eines konkreten Designs umsetzt. Auch hier steht
mehreren Personen, die gemeinsam ein Design entworfen
haben, das Recht auf das eingetragene Design gemeinschaft-
lich zu. Rechtsnachfolger des Entwerfers konnen dessen
Erben sein. Im Gegensatz zum Urheberrecht kann das Recht
am Design vom Entwerfer aber auch vollstindig auf Dritte
uibertragen werden, die dann zum Rechtsnachfolger werden,
vgl. § 29 Abs.1 DesignG. So kann das Recht am Design auf ein
Unternehmen iibergehen, so dass als Inhaber nicht nur na-
tiirliche Personen in Frage kommen, vgl. § 29 Abs. 2 DesignG.

Ein weiterer Unterschied zum Urheberrecht zeigt sichin § 7
Abs. 2 DesignG:

»Wird ein Design von einem Arbeitnehmer in Ausiibung
seiner Aufgaben oder nach den Weisungen seines Arbeit-
gebers entworfen, so steht das Recht an dem eingetrage-
nen Design dem Arbeitgeber zu, sofern vertraglich nichts
anderes vereinbart wurde.«



Im Urheberrecht ist diese gesetzliche Vermutung zu Lasten
des Arbeitnehmers unzulassig, vgl. Rn 166.

Anmelden kann das Design allerdings auch ein Anmelder *,
der vom Entwerfer verschieden ist. Dies ist regelméafiig nach
der Ubertragung des Designs auf einen Rechtsnachfolger
der Fall. Alternativ zu einer Ubertragung ist die Einrdumung
(nur) einer Lizenz zur Nutzung des Designs moglich, die
dann die Anmeldung zum DPMA durch den Lizenznehmer,
der so zum Anmelder wird, einschlief3t. In beiden Fallen
kann der Entwerfer allerdings darauf bestehen, in der An-
meldung als solcher genannt zu werden, § 10 DesignG.

Fiir die Ubertragung des Designs an einen Rechtsnach-
folger ist ein Vertrag gem. §§ 413,399 ff. BGB notwendig,
das Recht am Design wird dem Erwerber abgetreten. Die
Formulierung kann relativ knapp gehalten werden:

+A+ Uibertragt hiermit das unter der Nr. +++ beim DPMA
eingetragene Design vom +++ auf +B+ und bewilligt die
Umschreibung dieses Designs auf +B+.

+B+ nimmt die Abtretung aller Rechte an und aus dem
Design Nr. +++ an und zahlt hierfiir bis zum +++ einen
Kaufpreis in Héhe von +++ EUR an +A+.

Auch noch nicht eingetragenes Design kann tibertragen
werden. Dann besteht fiir den Erwerber als Rechtsnach-
folger zumindest ein Recht auf ausschlief3liche Nutzung
des Designs gem. § 7 Abs. 1 DesignG und das Recht, die
Eintragung als Anmelder beim DPMA zu beantragen.?”

Soll das Designrecht nicht iibertragen, sondern lediglich
eine Lizenz eingerdumt werden, kann die folgende Formu-
lierung verwendet werden:

+B+ vertreibt [+++ Erzeugnisse +++] in Deutschland und
in der EU. +A+ ist Inhaber eines unter der Nr. +++ beim
DPMA eingetragenen Designs vom +++ fiir [+++ Erzeug-
nisse +++] in der Gestalt von [+++ kurze Beschreibung
+4++].

e

Anmelder

Der Designschutz kann vom
Entwerfer oder von einem
Anmelder beim DPMA bean-
tragt werden.

Praxishinweis
Formulierungen zur Uber-
tragung und Lizenzierung
des Designs.
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Markenrecht

Beispiel:

Der Gestalter G hat eine App fiir seine Agentur entwi-
ckelt, die seinen Kunden bestimmte Informationen und
Angebote vermitteln soll. Er mochte App-Bezeichnung
und -Logo als Wort- und Bildmarke schiitzen lassen.

Bei der Anmeldung kénnte G folgende Angaben machen:

KLASSE 35 Werbung

KLASSE 38 Telekommunikation

KLASSE 42 Wissenschaftliche und technologische
Dienstleistungen sowie Forschungsar-
beiten und diesbeziigliche Designer-
dienstleistungen; Entwurf und Entwick-
lung von Computerhard- und -software

Das DPMA gibt auf seiner Homepage an, dass Fehler bei
der Klassifikation der Waren und Dienstleistungen die
weitaus haufigste Ursache fiir eine Verzégerung des Ein-
tragungsverfahrens sind. Es empfiehlt sich also, bei Un-
sicherheiten eine Auskunft des DPMA einzuholen (hierfiir
gibt es auch eine telefonische Auskunft) oder einen
spezialisierten Rechtsanwalt zu beauftragen.

Sobald die Anmeldung eingereicht wurde, vollzieht sich die
Eintragung in mehreren Schritten:

— Priifung, ob alle Formalitdten des Antrags erfiillt sind;
auf eventuelle Mangel wird hingewiesen und eine
Beseitigungsfrist gesetzt;

— Bescheinigung des offiziellen Anmeldetags als »Prio-
ritatstag« gegeniber dem Anmelder mit Nennung
des Aktenzeichens und ggf. Zahlungsaufforderung

— Priifung des Antrags auf absolute Schutzhindernisse
durch das DPMA

— Eintragung der Marke

— Ubersendung der Markenurkunde

— Veréffentlichung der Eintragung in den gesetzlichen
Mitteilungen;

— ggf. Widerspruch Dritter innerhalb der dreimonatigen
Widerspruchsfrist fir relative Schutzhindernisse (vgl.
Rn 237) und anschlieflendes Widerspruchsverfahren;



— Mitteilung an den Anmelder, dass kein Widerspruch
eingegangen ist bzw. dass das Widerspruchsverfah-
ren (erfolgreich) beendet ist.

Rechtsmittel gegen die Eintragung

Inhaber alterer Kennzeichen, insbesondere alterer Marken,
die Prioritat geniefien, kénnen innerhalb von drei Monaten
ab der Eintragung mit dem Widerspruchsverfahren * eine
Loschung der neu eingetragenen Marke erwirken, § 42
MarkengG, vgl. Rn 237. Dies betrifft die relativen Schutz-
hindernisse, die der Verletzte geltend machen muss.

Daneben steht jedermann das Recht zu, eine Loschung der
Marke zu erwirken, wenn es nicht auf die Prioritat eines
alteren Kennzeichens ankommt, § 53 Abs. 2 MarkenG. Das
ist z. B. dann der Fall, wenn Marken nicht benutzt werden
(§ 49 Abs.1 MarkenG, Verfall), oder bei der tduschenden
Verwendung einer Marke, § 49 Abs. 2 Nr. 2 MarkenG. Und
natiirlich dann, wenn die Marke aufgrund eines absoluten
Schutzhindernisses, das das DPMA {ibersehen hat, gar nicht
erst hatte eingetragen werden diirfen, § 5o MarkenG. Auch
insoweit kann zunéchst ein Antrag beim DPMA gem. § 53
MarkenG eingereicht werden. Alternativ hierzu ist aber
auch das Verfalls- und Nichtigkeitsverfahren moéglich, vgl.
ebenfalls Rn 237.

Schutzwirkung und Anspriiche

Die Schutzwirkung des Markenrechts ist umfassend und
verleiht dem Inhaber exklusive Rechte, insoweit sind
Marken- und Designschutz vergleichbar. Eingetragene
Marken und nicht eingetragene Kennzeichen genieflen
denselben Schutzumfang. Die Schutzdauer betrigt 10 Jahre,
§ 47 MarkenG.

§ 14 Abs. 2 bis 4 MarkenG enthalten als Grundtatbestand
des Markenschutzes einen ausfithrlichen Katalog unter-
sagter Verletzungshandlungen *. Weitere Rechte des Kenn-
zeicheninhabers werden in den §§ 14a bis 19d MarkenG
normiert. Die Verletzungsanspriiche nehmen damit das
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x
Widerspruchsverfahren

In diesem Verfahren kénnen der
Loéschungsantrag beim DPMA
und die Léschungsklage in die
Wege geleitet werden.

244

x
Katalog untersagter
Verletzungshandlungen
Er ist Grundtatbestand
des Markenschutzes.
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X

Literaturhinweis

Das Thema wird in »Daten-
schutz fiir Designer« unter
Rn 64 ff. vertieft.

x 245
Strafvorschriften

Solche gibt es auch im
Markenrecht.

Markenrecht

Im Band »Datenschutz fiir Designer« * werden diese Mog-
lichkeiten der Durchsetzung von designschutzrechtlichen
Anspriichen ausfiihrlich aufgegriffen und dargestellt. Der
erste Teil dieses Bandes widmet sich dem Schutz geistigen
Eigentums, der vor allem in den sozialen Medien haufig
mit Datenschutz verbunden ist. Die vorstehend genannten
Rechtsmittel werden dort in den Rn 64 ff. dargestellt.

Es soll nicht unerwahnt bleiben, dass das Markenrecht
auch Strafvorschriften * kennt. Insbesondere wer gegen

§ 14 Abs. 2 MarkenG verstofdt, also identische Zeichen im
geschiéftlichen Verkehr benutzt, es auf die Verwechslung
einer Marke anlegt oder gar bekannte Marken als Tritt-
brettfahrer ausnutzt, wird gemam § 143 MarkenG bestraft.

In den §§ 143 ff. MarkenG sind auch etliche weitere Straf-
und Bufigeldvorschriften enthalten, die grundsatzlich jeden
wesentlichen Verstof3 gegen markenrechtliche Vorschrif-
ten sanktionieren. Fiir die Praxis der Rechtsverfolgung
wichtig sind auch die Mafnahmen zur Beschlagnahme bei
der Ein- und Ausfuhr von Waren in den §§ 146 ff. MarkenG.



329 —_ 349 \408 Wettbewerbsrecht

Das Wettbewerbsrecht ist ein bedeutendes Instrument
zur Sicherung der sozialen Marktwirtschaft.

Gerade fiir den Fachbereich der Gestaltung stellt dieses
Rechtsgebiet eine Anzahl von Marktverhaltensregeln
auf, die im Bereich der Werbung und der Unterneh-
menskommunikation zwingend zu beachten sind. Die
Nichtbeachtung dieser Regeln steht unter Strafe.

Mit der Weiterentwicklung des E-Commerce und der
sozialen Netzwerke hat das Wettbewerbsrecht an neuer
Bedeutung gewonnen.
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X
Anspruchsberechtigte
Anspriiche kénnen nur von
Mitbewerbern und bestimmten
Einrichtungen bzw. Institutio-
nen geltend gemacht werden.

Wettbewerbsrecht

VerstoRe gegen den lauteren Wettbewerb

[ Verbraucher
gg. Entscheidungsfreiheit,
informierte Entscheidung

individuelle Mitbewerber
gg. wettbewerbliche Betdtigung
eines bestimmten Mitbewerbers

Verletzung ——>
~ gegen

alle und sonstige Marktteilnehmer
L Flachenwirkung, auch indirekt

NY anspruchsberechtigt sind

Mitbewerber
Wirtschaftsverbande
Verbraucherverbande
IHK oder HK

(vgl. § 8 Abs.3 UWG)
Staatsanwaltschaft
§§ 16 ff. UWG

' leiten Sanktionen ein

Sanktionen
§§ 8 ff. UWG: Unterlassung und Beseitigung,
Schadensersatz, Gewinnabschopfung

Anspruchsberechtigte

Der Kreis der Anspruchsberechtigten * ist im Wettbewerbs-
recht beschrankt. Obwohl sie gemaf3 § 1 UWG ausdriicklich
geschiitzt werden, konnen Verbraucher und die grofie
Mehrzahl der sonstigen Marktteilnehmer keine Anspriiche
gegen Verletzer geltend machen. § 8 Abs. 3 UWG sieht diese
Moglichkeit nur fiir Mitbewerber und bestimmte Verbande
bzw. Einrichtungen vor.3s

Andererseits erwartet man gerade von den Mitbewerbern
eine besonders intensive Beobachtung der Marktverhal-
tensweisen innerhalb der jeweiligen Branche. Gleiches gilt
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fiir die berufsstindischen Kammern, an die sich bspw.
sonstige unternehmerische Marktteilnehmer wenden
konnen, wenn sie zwar nicht Mitbewerber sind, aber einen
Verstof3 verfolgen mochten.

Allerdings sind iiber § 8 Abs. 3 Nr. 3 UWG auch die sog.
»Verbraucherverbidnde« oder »Wettbewerbsvereine«
berechtigt, Verstéfle gegen das UWG zu verfolgen. Ver-
braucher oder Endkunden kénnen dort ihre Beschwerden
vortragen, die von diesen »qualifizierten Einrichtungen«
weiterverfolgt werden, wenn sie berechtigt sind und kein
Bagatellverstof vorliegt.

Anspriiche

§ 8 Abs. 2 UWG stellt zunéchst sicher, dass Zuwiderhand- 260
lungen gegen das UWG, die von einem Mitarbeiter oder ei-
nem Beauftragten eines Unternehmens begangen werden,

auch Anspriiche gegen das Unternehmen * selbst auslésen.  unternehmen
Unternehmen haften fiir das

. . .. . . . Verhalten ihrer Mitarbeiter und
Im Wesentlichen folgen die zivilrechtlichen Anspriiche, die  geauftragten.

der Kreis der Berechtigten geltend machen kann, demjeni-
gen Schema, das bereits aus dem Urheberrecht (Rn 199 ff.),
Designrecht (Rn 225) und Markenrecht (Rn 244) bekannt ist.

§ 8 Abs.1 UWG gewéhrt einen Anspruch auf Beseitigung
bzw. Widerruf und Unterlassung der Verletzungshand-
lung. Der Anspruch ist verschuldensunabhéingig, auf
die Kenntnis des Verletzers von der Zuwiderhandlung
gegen eine Marktverhaltensregel des UWG kommt es
nicht an.

Einen Auskunftsanspruch normiert das UWG zwar nicht
ausdriicklich. Er besteht jedoch auch hier, und zwar als
Bestandteil des Beseitigungsanspruchs (verschulden-
sunabhéngig).3%

§ 9 UWG gewahrt einen Anspruch auf Schadensersatz.
Dieser Anspruch setzt allerdings ein Verschulden des
Verletzers voraus.



Wettbewerbsrecht

Beispiel:

A mochte von B dessen Werbeagentur kaufen. Da beide
keine juristische Erfahrung und auch keine Berater
haben, unterzeichnen sie keine Geheimhaltungsverein-
barung. Nachdem B alle Geschiftsunterlagen gesichtet
hat, nimmt er vom Kauf Abstand. Allerdings hat er sich
die besten Ideen von A kopiert und aufgezeichnet und
verwendet diese nun als eigene.

Ein solches Verhalten 16st nicht nur zivilrechtliche An-
spriiche aus (vgl. Rn 31), sondern ist auch gem. § 23 Abs. 3
GeschGehG strafbar. Eine Geheimhaltungsvereinbarung
ist dafiir gar nicht noétig.



351 — 385\ 408 E-Commerce

Der E-Commerce und seine mobile Variante des
M-Commerce sind aus juristischer und gestalterischer
Sicht eine Art Frontlinie, gleichermafien Versuchslabor
und Kampfzone.

Viele der Grundsatze, die in den letzten Kapiteln
erlautert wurden, werden hier auf den Priifstand
gestellt und ausgetestet. Es entstehen vollig neue
Geschaftsmodelle, die Welt schrumpft zum digitalen
Dorf und personenbezogene Daten entwickeln sich
zu einer Art Parallelwahrung. Neue Formen der
Datenerhebung, der Datenverarbeitung und der
Vertragsabwicklung fithren aber auch zu erheblichen
Unsicherheiten in der rechtlichen Beurteilung.

Zumindest die fur Gestalterinnen und Gestalter
wesentlichen rechtlichen Aspekte dieser spannenden
Entwicklung sollen im folgenden Kapitel beleuchtet
werden.
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X 273
Urheberrecht digital

Derzeit gilt das Urheberrecht
auch in den elektronischen
Medien ohne Einschrankungen.

E-Commerce

Abgabe einer Bewertung oder die Herstellung von »Likes«
gegen »Treuepunkte«.

Die blof3e Bitte um Bewertung bleibt hingegen zuléssig.

Fiir die Gestaltung von Marketingplattformen konnen
also die folgenden Grundsitze empfohlen werden:

— Keine geldwerten Anreize fiir Bewertungen.

— Laufende Uberpriifung der Bewertungen auf der
eigenen Seite und einschlagigen Portalen und ggf.
Léschung von rechtswidrigen Bewertungen.

— Gestaltung einer freundlichen Bitte um Bewertung,
durchaus auch mit ein paar Hinweisen zur Relevanz
und Fairness einer ehrlichen Bewertung.

Urheberrecht in den elektronischen Medien

Es kann nicht deutlich genug formuliert werden: Auch im
gesamten Bereich des E-Commerce gilt das Urheberrecht *
ohne Einschrankungen. Elektronische Medien sind kein
rechtsfreier Raum. Im Gegenteil: Das UrhG kennt in den
§§ 69a ff. sogar besondere Bestimmungen fiir Computer-
programme. Im Bereich des E-Commerce konnen also
nicht nur Inhalte wie Fotos, Musik oder Texte urheber-
rechtlich geschiitzt sein, sondern auch die Programme
selbst, die den Betrieb und die Gestaltung der elektroni-
schen Medien gewahrleisten39¢. Daneben gelten in den
elektronischen Medien selbstverstandlich auch alle ge-
werblichen Schutzrechte, insbesondere der Design- und
Markenschutz (vgl. Rn 214 ff. und 226 ff.).

Aufgrund der Bedeutung, die soziale Medien im Rahmen
der Digitalisierung unserer Gesellschaft gewonnen haben,
sind in den letzten Jahren weitreichende Anderungen
und Ergdnzungen im Urheberrecht vorgenommen wor-
den. Das Urheberrecht in den elektronischen Medien wird
auch in den kommenden Jahren im Fokus der europai-
schen Gesetzgebungsverfahren und Rechtsprechung ste-
hen. Es hat sich damit aus der technischen Nische heraus
zu einem zentralen Regelungsinstrument der medialen
Offentlichkeit entwickelt.
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Freie Inhalte?

Welche Urheberrechte iiberhaupt in den elektronischen 274
Medien beachtet werden sollten, ist allerdings immer

noch umstritten und Gegenstand einer anhaltenden ge-
sellschaftspolitischen Debatte. Die Forderungen reichen

von einer drastischen Verschérfung bis zur ginzlichen
Aufhebung des Schutzes.

Der BGH hat bereits frith erkennen lassen, dass er die
Umstande der elektronischen Nutzung, insbesondere den
»Broadcasting-Effekt« in die Auslegung des Urheberrechts
einbezieht. Seine »Paperboy«-Entscheidung3?’ hat schon
2003 klargestellt: Wer ein Online-Angebot ohne techni-
sche Schutzmafinahme ins Internet stellt, erteilt damit
konkludent auch einer Suchmaschine die Zustimmung
zum Setzen eines Links3?®. Der BGH hat seine Auffassung
auch in spateren Entscheidungen bestatigt: Das vorbehalt-
lose Einstellen eines Werks ins Internet mache das Werk
konkludent nutzbar3?9, zumindest fiir das Betrachtens4°°.
Die Grenzziehung der freien Nutzung wird allerdings im-
mer noch kontrovers diskutiert. Nicht jede Freigabe meine
eine totale Fremdnutzung, so Gisela Wild4>, vor allem
nicht ohne Vergiitung (Dreier/Schulz+?). Gleichwohl lebe
aber das Internet von der kostenlosen Nutzung —und

wer eine Vergiitung begehre, miisse sie geltend machen
(Gisela Wild).

Ungeachtet derartiger Diskussionen ist fiir die Praxis N

die geltende rechtliche Systematik * zu beachten: Gemein-  Geltende rechtliche Systematik

freie Inhalte gibt es erst dann, wenn das Urheberrecht g’e‘? Inhalte gibt es nur in den
chranken des UrhG.

erloschen ist (also 70 Jahre nach dem Tod des Urhebers).

Zuvor kann eine »freie« Nutzung nur innerhalb der

Schranken des Urheberrechts erfolgen (vgl. Rn 189 ff.) oder

wenn der Urheber seine Erlaubnis erteilt hat. Und auf

diese Erteilung kénne eben unter bestimmten Umstanden

geschlossen werden, auch wenn sie nicht ausdriicklich

vorliege, so der BGH. Doch dieses diinne Holz der unter-

stellten Erlaubnis ist zu unsicher, um damit als Gestalter

professionelle Arbeiten zu bauen. Denn im Zweifelsfall

hat der Nutzer seine angeblichen Rechtfertigungsgriinde

darzulegen und zu beweisen.
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