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LG Darmstadt:  
 Aktuell beworbenes Produkt muss lieferbar sein

Die Werbung für ein bestimmtes 
Produkt unter Angabe von Preisen 
wird grundsätzlich als Verfügbar-
keitszusage verstanden. Während 
in der Online-Werbung auf Preis- 
oder Lagerbestandsänderungen 
kurzfristig durch inhaltliche An-
passungen reagiert werden kann, 
muss Printwerbung durch eine 
Neuauflage ersetzt werden. In die-
sem Zusammenhang bestätigte 
das LG Darmstadt jüngst eine Irre-
führung durch nicht aktualisierte 
Flyerwerbung für ein Produkt, das 
zum beworbenen Preis nicht mehr 
lieferbar war.
Per Flyer hatte ein Unternehmen 
ein bestimmtes Balkonkraftwerk 
mit einer Beispielsrechnung zum 
Preis von 750,00 Euro beworben. 
Der Flyer, der in der Aktualität aus-
gegeben wurde, trug den Hinweis 
"Stand: 05.2021"
Eine Interessentin wollte die be-
worbene Ware erwerben, woraufhin 
ihr vom Unternehmen mitgeteilt 
wurde, es sei zu diesem Preis nicht 
mehr vorhanden. Der Preis habe 
sich aufgrund der hohen Nachfrage 
und der Inflation verdoppelt.
Die Klägerin, ein Wettbewerbsver-
band, sah in dem Vorgang eine irre-

führende Werbung über die Verfüg-
barkeit und klagte nach erfolgloser 
Abmahnung auf Unterlassung.
Das beklagte Unternehmen berief 
sich darauf, dass es sich bei dem 
Flyer nur um eine beispielhafte Dar-
stellung und Veranschaulichung 
der Stromkosten gehandelt habe. 
Dies ergebe sich auch schon aus 
dem Wort "Beispielsrechnung". Des 
Weiteren sei durch den Hinweis 
"Stand: 05.2021" ersichtlich, dass 
der Inhalt inzwischen überholt sei.
Die Argumente des beklagten Un-
ternehmens konnten das angerufe-
ne LG Darmstadt nicht überzeugen, 
sodass es mit Urteil vom 20.10.2023 
(AZ: 22 O 6/23) der Unterlassungs-
klage antragsgemäß stattgab.
Durch den Werbeprospekt würden 
Verbraucher angesprochen, die einen 
Balkon besäßen und Interesse daran 
hätten, wenigstens in geringen Men-
gen eigenen Strom mithilfe eines Bal-
konkraftwerks zu produzieren.
Der Satz "Strom für 5 Cent produ-
zieren" befinde sich auf dem ausge
teilten Flyer, der ebenfalls auf der 
Website der Beklagten zu finden ge-
wesen sei, gleich auf der ersten Sei-
te. Daneben befinde sich eine abge-
druckte 5-Cent-Münze. Auf der zwei-
ten Seite, der Rückseite, fände sich 
eben diese 5-Cent-Münze wieder. 
Darunter sei eine Beispielsrechnung 
zu sehen. Mithin beziehe sich die 
Beispielsrechnung eindeutig auf die 
Möglichkeit, mit einem Balkonkraft-
werk für 5 Cent eigenen Strom pro-
duzieren zu können.
Es komme allein darauf an, ob nach 
dem Empfängerhorizont eines 
Durchschnittverbrauchers eine Ware 
beworben werde, welche den ange-

gebenen Preis aus dem Werbeflyer 
habe. Dies sei der Fall. Beim Lesen des 
streitgegenständlichen Werbeflyers 
werde der Durchschnittsverbrau-
cher zurecht annehmen, dass der 
Verkäufer ihm zumindest eine Ware 
anbieten könne, die den ausgelob-
ten Anforderungen gerecht werde 
und 750,00 Euro koste. Dafür spreche 
auch die Abbildung des steckfertigen 
Sets mit der Überschrift "plug & play".
Verteile das beklagte Unternehmen 
diese Flyer in der Gegenwart, könne 
und dürfe der Durchschnittsverbrau-
cher davon ausgehen, dass die streit-
gegenständliche, darin beworbene 
Anlage im Sortiment des Händlers 
zum genannten Preis auch zu finden 
sei. Er werde andersherum kaum da-
von ausgehen, dass lediglich eine be-
liebige Anlage beworben werde, die 
nicht einmal vom Händler vertrieben 
werde. Auch der Umstand, dass es 
sich um einen Flyer mit einem Bear-
beitungsstand von Mai 2021 handle, 
beseitige die Irreführung nicht.
Ein Durchschnittsverbraucher könne 
durchaus davon ausgehen, dass An-
gebote in einem gegenwärtig ver-
teilten Flyer noch aktuell seien, auch 
wenn dessen Bearbeitungsstand in 
der Vergangenheit liege.
Gerade weil sich Strom- und Solar-
modulpreise seit dem letzten Be-
arbeitungsstand des Flyers teils er-
heblich geändert hätten, wäre das 
beklagte Unternehmen gehalten ge-
wesen, Werbeflyer in Bezug auf Preise 
und Verfügbarkeit rechtzeitig zu ak-
tualisieren. Indem das Unternehmen 
dies aber verpasst habe, habe es mit 
dem Flyer eine unbillige Lockwirkung 
erzielt.
 • www.it-recht-kanzlei.de
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Alle 2 Titel auf einen Blick
Die ungeschälte Wahrheit

Paradise Park – Gute Zeiten, wilde Zeiten

Unter Hinweis auf § 5 Abs. 3 MarkenG nehmen wir Titel-
schutz in Anspruch für:

Die ungeschälte Wahrheit

in allen Schreibweisen, Darstellungsformen und Wortver-
bindungen für alle Medien, insbesondere Printmedien, 
Hörfunk, Fernsehen, Film, elektronische Medien, Medien 
und Multimediaanwendungen, Podcasts, Bild-, Ton- und 
Datenträger, Aufführungen und Bühnenwerke.

RENNER MORBACH 
Rechtsanwälte RA Burkhard Renner,
Fachanwalt für Urheber- und Medienrecht,
Hohenstaufenring 64,
D - 50674 Köln
www.renner-morbach.de

Unter Hinweis auf § 5 Abs. 3 MarkenG (Deutschland) sowie 
§ 80 UrhG, § 9 UWG (Österreich) nehmen wir Titelschutz in 
Anspruch für:

Paradise Park – 
	 Gute Zeiten, wilde Zeiten

in allen Wortverbindungen, Zusammensetzungen, Ab-
wandlungen, Abkürzungen, Titelkombinationen, Darstel-
lungsformen, graphischen Gestaltungen, Schreibweisen, 
insbesondere Groß- und Kleinschreibung, Schriftarten, 
entsprechenden Untertiteln und mit allen Zusätzen für 
alle Medien, insbesondere Hörfunk, Film, Fernsehen und 
sonstige elektronische Medien und Netzwerke einschließ-
lich Offline- und Online-Diensten (insbesondere Internet), 
sonstige audiovisuelle Medien sowie Software-Erzeugnis-
se, CD-ROM, CD-I, DVD, alle sonstigen CD-Derivate, Bild-, 
Ton- und Datenträger aller Art, sowie sonstige audiovisu-
elle, elektronische und digitale Medien und Netzwerke, Te-
lekommunikationsdienstleistungen (einschließlich Unified 
Messaging Systems, SMS, WAP), Merchandising, öffentliche 
Veranstaltungen, Bücher, Zeitschriften, Kataloge und alle 
anderen Printmedien und Druckerzeugnisse sowie Dienst-
leistungen aller Art.

UFA SERIAL DRAMA GmbH,
Dianastraße 21,
D - 14482 Potsdam

BVGer vom 3.5.2023, Az. B-1582/2022.
Das Zeichen "UNITED FOR YOUR SUCCESS" ist für Wa-
ren und Dienstleistungen der Klassen 7,9,37,38,40,41 
und 42 nur "rein anpassend" und folglich nicht unter-
scheidungskräftig.

Anmerkung
Entscheidungen wie diese des Schweizerischen Bundes-
verwaltungsgerichts dienen am besten dazu, einem Man-
danten klar zu machen, dass seine "glorreiche Idee" keine 
Chance hat und den Mandanten nur gutes Geld kostet. 
Die "Idee" ist dem Mandanten womöglich nur bei einem 
Flug mit United Airlines in den Sinn gekommen, ist also 
noch einfacher, als ohnehin schon anzunehmen ist. Nur 
weil Sie mitgedacht haben; im Internet wird gelehrt:
United Airlines ist eine US-amerikanische Linienflugge-
sellschaft mit Sitz in Chicago, deren Unternehmensge-
schichte in das Jahr 1926 zurückreicht.
Neben der eigenen Passagiersparte ist United Airlines 
Muttergesellschaft von United Express, der Frachtabtei-
lung United Cargo sowie der United Technical Operations 
für Flugzeugwartung und zudem Gründungsmitglied 
der Star Alliance. Im Jahr 2019 beschäftigte United mehr 
als 95 000 Mitarbeiter, darunter über 12 700 Piloten und 
25 000 Flugbegleiter.
• www.kanzlei-prof-schweizer.de

"UNITED FOR YOUR SUCCESS": 
Erfolgloser Markenversuch

SToPP 
hunger
pate werden – leben rett en
www.worldvision.de

Zukunft für Kinder !
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Der BGH hat entschieden, dass die Bezeichnung "Köl-
ner Dom" nicht als Marke geschützt werden kann. Dies 
hat auch Einfluss auf die Verwendung dieses Begriffs 
im kommerziellen Kontext.
Der Bundesgerichtshof hat den Schutz der Marke "KÖL-
NER DOM" für die Domkirche im Rechtsbeschwerdever-
fahren betreffend die Markenanmeldung abgelehnt. Die 
– naheliegende – Begründung: Das Zeichen besitze für 
bestimmte Waren und Dienstleistungen keine Unterschei-
dungskraft, da es vom Verkehr nur als Bezeichnung der 
Sehenswürdigkeit und nicht als Hinweis auf die betrieb-
liche Herkunft dieser Waren aufgefasst werde (Beschl. v. 
12.10.2023, Az. I ZB 28/23).
Am 18. Oktober 2018 hat die Hohe Domkirche zu Köln 
versucht, die Wortmarke "KÖLNER DOM" für verschiedene 
Produkte und Dienstleistungen zu registrieren. Das Deut-
sche Patent- und Markenamt lehnte die Anmeldung je-
doch ab, da das Zeichen vom Durchschnittsverbraucher 
lediglich als Beschreibung der berühmten Sehenswürdig-
keit und nicht als Hinweis auf den Ursprung der Produkte 
wahrgenommen werde. Daher erfülle das Zeichen nicht 
die Anforderungen an Unterscheidungskraft gemäß § 8 
Abs. 2 Nr. 1 Markengesetz. Auch das Bundespatentgericht 
hatte die Entscheidung des Amtes bestätigt, die Anmel-
dung des Zeichens "KÖLNER DOM" als Marke abzulehnen 
(Entscheidung v. 19.01.2023, Az. 25 W (pat) 526/21).

Keine Herkunftsangabe, sondern allgemeine  
Bezeichnung

Die Gerichte argumentierten, dass Menschen diesen Aus-
druck nur als Bezeichnung für die berühmte Kirche in 
Köln kennen würden, nicht als Hinweis auf den Hersteller 
von Souvenirs. Das Wort "Kölner" beschreibe den Ort, und 
"Dom" stehe für eine Domkirche. Diese beiden Wörter er-
gäben zusammen einen allgemeinen Begriff für die be-
kannte Kirche in Köln. Die Kirche sei weltweit bekannt für 
ihre Architektur und Geschichte.
Die Marke habe dementsprechend keine Unter
scheidungskraft, weil sie nicht zeige, von welchem Her-
steller die Produkte stammten. Zum Beispiel würde je-

BGH lehnt Schutz als Marke für  
"Kölner Dom" ab

mand, der ein Souvenir mit "Kölner Dom" kauft, nicht au-
tomatisch denken, dass es von der Hohen Domkirche zu 
Köln stammt. Stattdessen dächten Verbraucher, dass Pro-
dukte mit dieser Bezeichnung einfach mit der berühmten 
Kirche in Verbindung stehen. Dies gelte für alle Souvenirs, 
die in der Nähe des Kölner Doms von verschiedenen An-
bietern verkauft würden, nicht nur von der Hohen Dom-
kirche zu Köln.

Die Lehre aus der "Kölner Dom"-Entscheidung
Diese Entscheidung unterstreicht die Bedeutung der 
Unterscheidungskraft von Marken und zeigt, dass nicht 
jede Bezeichnung automatisch als Marke geschützt 
werden kann. Für Unternehmen und Markeninhaber ist 
es entscheidend, sicherzustellen, dass ihre Marken die 
erforderliche Unterscheidungskraft aufweisen, um recht-
lichen Schutz zu erhalten. Im Fall des "Kölner Doms" 
bedeutet dies, dass der Begriff weiterhin von verschie-
denen Anbietern für Souvenirs verwendet werden kann, 
ohne dass dies als Verletzung von Markenrechten be-
trachtet wird.
• www.wbs.legal.de
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