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I. Das Phénomen des Merchandising’)

Unter Merchandising wird hier?) , die neben die jewei-
lige Primérverwertung tretende Sekundirvermarkiung
von fiktiven Figuren, realen Persdnlichkeiten, Namen,
Titeln, Signets, Logos, Ausstattungselementen, Designs

*) Dieser Beitrag bildet einen iiberarbeiteten Auszug aus dem
Osterreich-Beitrag des Autors fiir das im Verlag Kluwer
Law International in englischer Sprache erscheinende Werk
Ruijsenaars (Hrsg), Character Merchandising in Europe.
Fiir Osterreich von Interesse sind darin vor allem auch die
Arbeiten von Schertz (Deutschland) und Willi (Schweiz).

"y Vgl auch Ruijsenaars, Character Merchandising, Eine
rechtsvergleichende Untersuchung zum Schutz der Vermark-
tung fiktiver Figuren (Verlag V. Florentz Miinchen 1997):
Ruijsenaars, Merchandising-Vertrige in Beier/Gotting/Leh-
mann/Moufang, Urhebervertragsrecht, FS Schricker (Beck
Miinchen 1995); Ruijsenaars, WIPO-Studie iiber Character
Merchandising, GRURInt 1994, 309; Schertz, Merchandi-
sing (Beck Miinchen 1997); Willi, Schutz fiktiver Figuren,
Rechtsschutz fiktiver Figuren im Hinblick auf ihre Ver-
marktung (Stampfli +Cie AG Bern 1996).

*) Nach der iiberzeugenden Begriffsanalyse von Schertz, Mer-
chandising (Beck Miinchen 1997) Rz 1{f.
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und Bildern auBerhalb ihres eigentlichen Betdtigungs-
und Erscheinungsfeldes zum Zwecke des Absatzes von
Waren und Dienstleistungen* verstanden.?)

Unter character merchandising versteht man iiblicher-
weise die Verwertung von fiktiven Figuren (,.charac-
ters* wie zZB Mickey Mouse, Asterix etc),!) unter perso-
nality merchandising die Verwertung von Personen, die
real existieren (oder existiert haben) und unter eigenem
Namen auftreten’) (zB prominente Schauspieler, Sport-
ler etc).

Merchandising wurde zutreffend als Verflechtung von
Medien und Industrie beschrieben.) Man konnte Mer-
chandising auch als Gegenstiick zum Product Placement
bezeichnen: Beim Merchandising werden Vorlagen aus
den Medien in die Industrie ,,exportiert*, beim Product
Placement werden Industriemarken in Medien ,,impor-
tiert®.

Aus der Sicht der Lizenzgeber handelt es sich beim
Merchandising um eine zusitzliche Verwertung ihrer
jeweiligen (intellectual) properties (deren Erlése im Ein-
zelfall die Erlose aus der Primirverwertung tibersteigen
konnen)”). Aus der Sicht der Lizenznehmer sind die
heutigen Rahmenbedingungen der Wirtschaft zu be-
denken: Die Verbrauchermirkte sind geséttigt, die Pro-
dukte austauschbar und der Konsument mit Informati-
on iiberlastet. In dieser Situation versucht eine enotio-
nale Produktpositionierung neben dem Grundnutzen
des Produkts einen psychologischen ,,Zusatznutzen* zu
vermitteln, der den Konsumenten emotional an den
Anbieter binden soll. Durch Merchandising soll Sympa-
thie fiir den jeweiligen character oder die jeweilige per-
sonality auf das Produkt tibertragen werden.f)

Beim character merchandising®) sind es auf der Seite
der Medien iiberwiegend Fernsehanstalten und Film-
produktionsunternehmen, die als Lizenzgeber von Mer-
chandising-properties auftreten.’®) Auf der Seite der
Industrie agieren Unternehmen vielféltiger Branchen

5y Vgl auch Willi, Schutz fiktiver Figuren, 33ff.

) So etwa die Definition bei Bolf, Merchandising — Die neue
Dimension der Verflechtung zwischen Medien und Indu-
strie? (Fischer Miinchen 1996) 235.

5) So etwa die Definition bei Boll, aaO 228.

} Boll, aa0 (vgl den Untertitel dieser Monographie: Die neue
Dimension der Verflechtung zwischen Medien und Indu-
strie).

) Dies war etwa bei den Filmproduktionen ,Jurassic Park*
und ,Batman® der Fall (so Bo/l, aaO 134f).

*) Vgl dazu Boll, Merchandising? (Fischer Miinchen 1996) 143,
296. Vgl auch Willi, Schutz fiktiver Figuren, 301f, der darauf
hinweist, daB® das Immage eines Produkts nicht nur aus den
produktbezogenen Eigenschaften besteht und aus einem
namen- und gesichtslosen Produkt einen echten Marken-
artikel macht, zu dem der Verbraucher eine positive Bezie-
hung aufbauen kann.

"y Zum personality merchandising vgl auch unten bei D.

vy Vgl Boll, Merchandising? (Fischer Miinchen 1996) 57{f.

1998



324

Reinhard Schanda, Character- und Personality-Merchandising in Osterreich - Ein Uberblick

als Lizenznehmer. Es fillt dabei auf, da} ein GroBteil
der Merchandising-Produkte fiir den Kid’s Market pro-
duziert wird.

Aufgrund des in Osterreich noch bestehenden staatli-
chen Monopols fiir terrestrisches Fernsehen genief3t der
ORF als Sendeunternehmen auch im Merchandising-
Markt auf Lizenzgeberseite eine Alleinstellung. Er kon-
kurriert dabei freilich mit auslédndischen, insb deutschen
Privatsendern. Eine Tochtergeselischaft des ORF, die
,,ORF Enterprise" vermarktet die characters des Kinder-
programms ,,Confetti TiVi“ fiir eine Vielzahl von Ge-
brauchs- und Freizeitartikeln sowie fiir ,,Kid’s Banking*
einer Osterreichischen Bank. Im Adult’s Market werden
Logos und Signets wie zB , Musikantenstadl“, ,,Univer-
sum®, ,,Schilling” oder , Kaisermiihlen Blues“ lizensiert.

Ein weiterer wichtiger ,,Themenlieferant® fiir Mer-
chandising ist der Sport. Insb im FuBball sind (auch in
Osterreich) Merchandising-Produkte als Fanartikel sehr
beliebt. Auch der Osterreichische Skiverband hat eine
eigene Merchandising-Abteilung, die sowohl das Logo
als auch das Maskotichen fiir Schul- und Fanartikei
lizensiert.

Neben Fernsehen und Sport entstammen viele Mer-
chandising-Themen natiirlich dem Kirofilm. Da die
Merchandising-Verwertung erfolgreicher Filme'!) welt-
weit weitgehend einheitlich erfolgt und zentral gelenkt
wird, bestehen in Osterreich in tatséichlicher Hinsicht
wenig Besonderheiten. In der Regel werden sowohl die
Kinofilme selbst, als auch die zugehorigen Merchan-
dising-Produkte importiert.

Weitere Themen kommen aus den Print-Medien. An
internationalen Vorlagen sind es hier vor allem Comic-
Figuren, die Merchandising-Produkte inspirieren. MafB-
geblicher Lizenzgeber auf dem Kid’s Market in Oster-
reich ist auch Kinderbuchautor Thomas Brezina. Seine
fiktiven Figuren ,,Tom Turbo“ und ,,Die Knickerbok-
kerbande*“ werden fiir verschiedene Produkte fiir den
Kid’s Market lizensiert.

Als weiterer Motivlieferant fiir Merchandising-Pro-
dukte sind schlieBlich Institutionen wie Universititen,
Theater oder sonstige Kulturinstitutionen zu nennen.
So lizensiert etwa auch die Spanische Hofreitschule in
Wien ihren Namen und das bekannte Lipizzaner-Motiv
fiir diverse Produkte.

ll. Rechtliche Erfassung des
Ph&nomens

Wirtschaftlich geht es beim Merchandising um die
Ausnutzung von (positiven) Assoziationen, die der
(hier priasumtive) Konsument in anderem Zusammen-
hang gemacht hat, fiir ein Produkt oder (selten) fiir eine
Dienstleistung.

Bei der rechtlichen Beurteilung dieser Tatigkeit geht
es darum, zu definieren, welche dieser positiven Asso-
ziationen sich auf Leistungen griinden, die es rechtfer-
tigen, dem Leistenden ein Exklusivrecht daran zu ge-
wihren. Merchandising ist nur mdglich, wenn das lizen-
sierte Objekt nach zumindest irgendeiner Rechtsnorm

"'} Marktfithrer ist hier Disney.

geschiitzt ist. Oder kurz: Wo kein Schutzrecht oder
sonstiger (etwa wettbewerbsrechtlicher) Unterlassungs-
anspruch besteht, kann auch kein Recht lizensiert wer-
den. Eine solche Lizenz wire eine Scheinlizenz. Sie bote
keine Grundlage, einem Dritten die Verwendung des
Merchandising-Objekts zu verbieten,

Diese Problematik zeigt sich sehr anschaulich an fol-
gendem vom OGH?") beurteilten Fall:

Der Klidger veranstaltete eine Show, in welcher der Schau-
spieler David Hasselhoff mit dem in der Fernsefilm-Serie
»Knight-Rider* verwendeten Filmauto K. L. T. T. auftrat. Der
Klager erwarb dazu eines der in der Fernseh-Serie verwende-
ten Originalautos. Dabei wurde er darauf hingewiesen, daB er
erforderliche Lizenzen zur 6ffentlichen Verwertung des Fahr-
zeugs vom Filmproduktionsunternehmen (Universal) erwer-
ben miisse. In einem Schreiben an den Kldger bestitigte
schlieBlich auf Anfrage die Merchandising Corporation of
Amerika, daB sie ,,als Eigentiimerin aller Handelsrechte [rich-
tig woh! ,Merchandising-Rechte] an der Fernsehfilm-Serie
Knight Rider David Hasselhoff die ausschlieBliche Lizenz
erteilt habe, das Filmauto in natitrlicher GroBe bei dessen per-
sonlichen Auftritten in Osterreich auszustellen”. Hasselhoff
bestitigte dem Klédger, daB er die einzige und alleinige Lizenz
innehabe, den einzigen K. L. T. T.-Wagen in Osterreich herzu-
zeigen und auszustellen, und daB er diese Lizenz an den Kliger
weitergegeben habe. Nach Beendigung der Ausstellung {iber-
trug Hasselhoff dem Kléger auch die Lizenz, das vom Klidger
erworbene Auto weiterhin bei Ausstellungen zu prisentieren.

Auch der Erstbeklagte erwarb in den USA ein gleichartiges
Fahrzeug, das ebenfalls fiir die Fernsehfilm-Produktion ver-
wendet worden war. Das Fahrzeug wurde im Rahmen einer
anderen Ausstellung als K. 1. T. T. aus der Fernsehfilm-Serie
,,JKnight Rider* prisentiert und mit dem Filmauto fiir die Aus-
stellung geworben. Die Beklagten hatten dazu keine gesonder-
ten Rechte erworben. :

Der OGH erkannte, dal der Kliger zwar behauptet habe,
von dem dazu Berechtigten das Recht zur Ausstellung des Film-
autos K. I. T. T. in Osterreich erworben zu haben, aber nicht ni-
her ausgefiihrt hitte, an welchem Recht er eine solche Lizenz
erworben habe, Als mogliche AusschlieBungsrechte kdmen hier
Patent-, Muster-, Urheber-, Namens- und Ausstattungsrecht in
Frage. Das Tatvorbringen des Kl4gers lasse nicht erkennen, ge-
gen welches AusschlieBlichkeitsrecht die Beklagten seiner Mei-
nung nach verstoBen haben sollten. Es sei nicht ersichtlich, in-
wiefern durch das offentliche Ausstellen eines Filmrequisits
Rechte am Filmwerk verletzt worden sein sollten. Aufgrund
welcher Umstinde das Filmauto als Werk der bildenden Kunst
anzusehen wire, sei gleichfalls nicht behauptet worden.

Das Beispiel zeigt, da die dem Merchandising-
Obijekt zugrundeliegenden Schutzrechte genau definiert
werden miissen. In rechtlicher Hinsicht sind nicht die
Merchandising-Objekte Gegenstand der Rechtseinriu-
mung, sondern die dahinterstehenden Schutzrechte.

. Schutzumfang fir das
Merchandising-Geschdift

A. Urheberrechte, Leistungsschutzrechte,
Urheberpersonlichkeitsrechte
1. Urheberrechtsschutz fiir Werke

Gegenstand des Urheberrechts sind Werke, das sind ~
gem § 1 UrhG - eigentiimliche geistige Schopfungen auf

2y OGH 3.11. 1987 - K. L. T. T. - MR 1988, 22.
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den Gebieten der Literatur, der Tonkunst, der bilden-
den Kiinste und der Filmkunst.

Ein Frzeugnis des menschlichen Geistes ist dann
eigentiimlich, wenn es das Ergebnis schopferischer Gei-
stestatigkeit ist, das seine Eigenheit, die es von anderen
Werken unterscheidet, aus der Personlichkeit seines
Schopfers empfangen hat.l®) Geistig driickt aus, daB
Schutzgegenstand des Urheberrechts nicht die korperli-
che Festlegung (das Werkstiick, das Vervielfaltigungs-
stiick) ist, sondern die dahinterstehende geistige Gestal-
tung.!*) Unter einer Schopfung ist das der AuBenwelt
wahrnehmbare Ergebnis der Gestaltung eines bestimm-
ten Vorstellungsinhalts zu verstehen.’s)

Werke miissen also originell iS einer urheberrecht-
lichen Unterscheidbarkeit sein (individuell ') eigenper-
sonlich), miissen objektiv als Kunst interpretierbar'’)
und sinnlich wahrnehmbar!®) sein. Beim Merchandising
kommt Urheberrechtsschutz praktisch vor allem fiir den
Schutz von fiktiven Figuren, von characters (und even-
tuell fiir originelle Logos und Embleme) in Betracht.

Es besteht in Osterreich derzeit noch keine Rsp zum
urheberrechtlichen Schutz von characters. Es konnen
daher lediglich nachstehende Leitlinien gegeben wer-
den:

Verneint wurde der Werkcharakter etwa bei der Ver-
wendung bestimmter Farben,'?) dem Zeitschriftentitel
., Maschinenwelt“?®) Etiketten fiir Blue Jeans (mit Dar-
stellungen eines Sheriffs, eines steigenden Mustangs mit
Reiter und eines Reiters mit amerikanischer Fahne als
Hintergrund),2!) dem sog ,,Leherb-Emblem* (nimlich
dem unterhalb der Augen waagrecht abgeschnittenen
Portrait des Surrealisten Helmut Leherb mit schwarzer
Melone),2) einem Igel-Emblem (als Maskotichen fir
das osterreichische Bundesheer),?) einem Koch-Ménn-
chen®) und einem Hermes-Fliigelsymbol.>)

1) So der filhrende Leitsatz bei Dittrich, UrhG? (1998) § 1E 16
mwN.

) So der Leitsatz bei Dittrich, UrhG® § 1 E 87 mwN. Aller-
dings ist Gegenstand des Urheberrechtsschutzes nicht der
dem Werk zugrundeliegende, noch ungeformte Gedanke
als solcher, sondern nur die eigenpersonliche korperliche
Formung und Festlegung einer schopferischen Idee (so
OGH 23.9. 1980 — Igel-Emblem — OB} 1981, 54). Gegen-
stand des Urheberrechtsschutzes ist also nur eine bestimmte
Formung eines Stoffes (vgl Leitsatz bei Dittrich, UrhG? § 1
E 4 mwN).

15} So der Leitsatz bei Dittrich, UrhG? § 1 E 89 mwN.

18) Vgl Dittrich, UrhG® § 1 E 23 mwN.

) Vgl Dittrich, UrhG? $1 E 19 mwN. Eine bestimmte Werk-
hohe ist hingegen nicht erforderlich: vgl Dittrich, UrhG® § 1
E 32 mwN.

%) Ausnahme: Computerprogramme.

¥} OGH 4. 11. 1953 - Kindercreme — OBl 1954, 18 = SZ 26/
263 = EvB11954/29. .

%) OGH 16. 6. 1959 - Maschinenwelt — OBI 1960, 30.

2} OGH 17. 12. 1963 — Bandetiketten — OBI 1964, 71.

2) OGH 23. 5.1967 - Leherb-Emblem — OB11967, 117 = EvBI
1968/59 = SZ 40/76. .

) OGH 23. 9. 1980 - Igel-Emblem — OB] 1981, 54.

%) OGH 16. 3. 1982 - Koch-Mannchen - OB1 1983, 21 mit Anm
SchonherriNowakowski. .

») OGH 18, 5.1993 - Hermes-Symbol - OBI 1993, 132 = ecolex
1993, 688 mit zust Anm Kucsko = Fliigelsymbol - MR 1993,
186 mit Anm M. Walter = City-Funk — WBI1 1993, 368.

Zugebilligt wurde Werkcharakter etwa bestimmten
Mal- und Zeichenbiichern) dem Emblem einer Ski-
schule mit Bildelementen?’) einer personalisiecrenden
Zeichnung des Klagenfurter ,Lindwurms*?) Illustra-
tionen der Karikaturistin Winnie Jakob (im Band
, Wirtshausgeschichten* von Ernst Klein),®) einem
Pizza-Minnchen®) und einer besonders dynamischen
Pfeildarstellung (als Firmensymbol).>!)

Aus einer Analyse dieser Rsp ergibt sich eine deut-
liche Tendenz zur Ausweitung der Anerkennung des
Werkcharakters. Dies ist insb an den jiingsten Urteilen
des OGH (etwa der E Pfeildarstellung) erkennbar. Es
darf daher davon ausgegangen werden, da8 fiktive
Figuren, die ein Minimum an Originalitiit aufweisen, als
Werke im urheberrechtlichen Sinn qualifiziert wiirden.

Es darf auch vermutet werden, daB sich die zukiinftige
asterr Rsp zu characters an der deutschen Rsp orientie-
ren wird, die die urheberrechtliche Schutzfiahigkeit von
Comic-Figuren und Puppen bereits anerkannt hat.*?)
Ebenso wie in Deutschland wird daher wohl auch fiir
Osterreich etwa der vom BGH ausgesprochene Rechts-
satz gelten, daB sich der urheberrechtliche Schutz bei
Comic-Figuren mit unverwechselbaren Comic-Person-
lichkeiten (wie Asterix und Obelix) nicht auf die einzel-
nen zeichnerischen Darstellungen beschrinkt, sondern
auch die zugrundeliegenden Gestalten als solche Schutz
genieBen.®)

2. Leistungsschutzrechte

Das UrhG gewihrt bekanntlich auch Leistungsschuiz-
rechte fiir ausiibende Kiinstler und Veranstalter von
Auffithrungen (§§ 66£f), fiir Hersteller von Lichtbildern
(§8 73ff) und Schalltrigern (§ 76) sowie fiir Rundfunk-
sendungen (§ 76a) und verdifentlichte nachgelassene
Werke (§ 76b), sowie jiingst auch fiir Datenbanken
(§§ 76¢c~76¢).

Bei einer Merchandising-Verwertung ist in der Pra-
xis insb das Leistungsschutzrecht ausiibender Kiinstler
(besonders von Schauspielern) und der Lichtbildschutz
(inklusive der Rechte an einem Standbild aus einem
Filmwerk) zu beachten.

Bei (menschlichen) fiktiven (Film-)Figuren verschmel-
zen mitunter der fiktive Charakter im Film mit der Dar-
stellung des Schauspielers zu einer solchen Einheit, daB
es fraglich ist, ob bestimmte Identitatsmerkmale dem
Schauspieler oder dem fiktiven Charakter zuzuordnen

%) OGH 1.7. 1986 ~ Weihnachtslieder — OBl 1986, 162 =
MR 1986 H 5, 14 mit zust Anm M. Waiter = JBI 1986, 780 =
GRURInt 1987, 262. .

) OGH 12.9. 1989 - Happy Skiing ~ OBl 1990, 136 = MR
1989, 210 mit Anm M. Walter. .

%) OGH 16.6. 1992 — City-Gemeinschaft Klagenfurt — OBI
1992, 181 = Kalian-Lindwurm - MR 1992, 201 = ecolex 1992,
712 mit Anm Kucsko.

®) OGH 12. 10. 1993 - WIN — OBI 1993, 279 = MR 1994, 239
mit zust Anm M. Walter = Rdw 1994, 105 = SZ 66/122.

%) OGH 8. 3. 1994 - Hallo Pizza - OB11995, 14.

2) OGH 11.7. 1995 — Pfeildarstellung — OBI 1996, 56 = Pfeil-
graphik — MR 1996, 107 mit zust Anm M. Walter.

) Vgl Schertz, Merchandising Rz 58 mwN.

») BGH 11. 3. 1993 — Asterix-Parodien - MR 1993, 21.
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sind.*) Es kann dann zweifelhaft sein, ob diese Charak-
teristika vom Leistungsschutzrecht des Schauspielers
oder vom Urheberrecht des Filmproduzenten erfaf3t
sind.

3. Urheberpersénlichkeitsrechte

Das Gesetz gewihrt dem Urheber auch Urheberper-
sonlichkeitsrechte, ndmlich insb das Verdffentlichungs-
recht (das Recht der Entscheidung, ob das Werk verdf-
fentlicht werden soll), den Schutz der Urheberschaft
(das Recht, die Urheberschaft in Anspruch zu nehmen),
das Recht der Urheberbezeichnung (das Recht, ob und
mit welcher Urheberbezeichnung das Werk zu versehen
ist) und Werkschutz (das Recht an der Integritit des
Werks).

Problematisch kénnte sein, ob die Verwendung eines
Werks fiir Merchandising-Zwecke ein Urheberperson-
lichkeitsrecht des Urhebers verletzt. Da jedoch eine
Rechtseinrdumung des Urhebers fiir eine Merchandi-
sing-Nutzung neben einer Lizenz an den Verwertungs-
rechten (insb der Vervielfdltigung und Verbreitung)
jedenfalls schliissig®) auch einen Verzicht auf die Aus-
iibung der Urheberpersonlichkeitsrechte (im Umfang
der gestatteten Merchandising-Nutzung) umfassen wird,
stellt sich diese Frage in der Praxis kaum.

B. Markenrechte

Die Bedeutung der Marke liegt — in tatsdchlicher
Hinsicht — in der Ubertragung von Information in sym-
bolisierter Form. Nach moderner Auffassung ist die
Marke ein Medium der Kommunikation mit dem poten-
tiellen Kéufer einer Ware bzw dem potentiellen Kunden
einer Dienstleistung. Die eigentliche — tatséchliche —
Funktion der Marke liegt daher darin, die Exklusivitdt
einer bestimmiten Symbolform bei der Kommunikation
mit jhren Adressaten zu gewihrleisten %)

In rechtlicher Hinsicht gibt das Markenrecht dem
Inhaber das Recht, andere davon auszuschlieBen, ein
gleiches oder verwechselbar dhnliches Zeichen fiir glei-
che oder gleichartige Waren oder Dienstleistungen zu
verwenden.

Verwechslungsgefahr liegt (nach der élteren Judika-
tur) vor, wenn der Gebrauch eines Zeichens geeignet
ist, einen Irrtum iiber die Zuordnung des Zeichens (zu
einem bestimmten Unternehmen) hervorzurufen. Bei

der Verwechstungsgefahr im engeren Sinn -werden die

beiden Zeichen auf dasselbe Unternehmen bezogen.
Dabei werden -bei der unmittelbaren Verwechslungs-
gefahr die Zeichen selbst miteinander verwechselt, bei

*) Vgl Schertz, Merchandising Rz 64. Man denke etwa an
Charlie Chaplin als little tramp oder an Leonard Nimoy als
Mr. Spock.

) Rechtseinrdumungen koénnen auch schlilssig erteilt werden
(vgl zuletzt ausfithrlich OGH 12.8. 1996 - Buchstiitzen —
OBI1 1997, 38 = MR 1997, 33 mit Anm M. Walter= GRURInt
1997, 1030 mit Anm Schanda).

%) Lehmann/Schonfeld, Die neue europdische und deutsche
Marke: Positive Handlungsrechte im Dienst der Informa-
tionskonomie, GRUR 1994, 481 (488). Vgl dazu auch
Schanda, Paralielimport und Herkunftsfunktion der Marke,
OBI11996, 167 (173).

der mirtelbaren Verwechslungsgefahr die Zeichen selbst
zwar auseinandergehalten, jedoch demselben Unter-
nehmen zugeschrieben. Bei der Verwechslungsgefahr
im weiteren Sinn ist zwar erkennbar, daBl es sich um
Kennzeichen verschiedener Unternehmen handelt, es
entsteht aber der Eindruck besonderer wirtschaftlicher
oder organisatorischer Beziehungen zwischen den Un-
ternehmen.?)

Diese Definition der Verwechslungsgefahr stellt auf
die heute weitgehend iiberholte Herkunfisfunktion der
Marke ab.38) Merkmal der Zeichenverwendung gerade
beim Merchandising ist, daB die verwendeten Kennzei-
chen nicht als Herkunftsangaben gebraucht werden.
Ganz im Gegenteil: Merchandising bezweckt einen
Imagetransfer zugunsten von Produkten, die dem Nach-
frager keine oder eine kaum ausgeprigte Identifika-
tionsmoglichkeit bieten und mit denen er idR gerade
keine bestimmte Herkunftsvorstellung verbindet.>)

Der Wandel in der Beurteilung der ,,Herkunftsfunk-
tion“ der Marke 148t sich illustrativ am Beispiel nach-
stehender zwei Merchandising-Fille zeigen: AnlaBlich
einer Auseinandersetzung um die Bezeichnung John
Player auf T-Shirts und Badebekleidung hat der
OGH%) im Jahr 1984 folgende Aussagen iiber die Ver-
wechslungsgefahr bei Merchandising-Produkten getrof-
fen:

Erscheint ein Firmenname oder dessen prigender
Bestandteil auf einem branchenfremden Gegenstand -
hier: Badebekleidung — ,,nach Art eines Reklameauf-
drucks* fiir die Originalware — hier: Zigaretten —, dann
wird nach Meinung des OGH ein nicht unbetrichtli-
cher Teil der angesprochenen Verkehrskreise anneh-
men, es handle sich um eine Werbung des Namenstri-
gers oder jedenfalls um eine solche Werbung, die mit
Zustimmung oder auf Veranlassung des Namenstri-
gers betrieben wird. T-Shirts oder Badebekleidung mit
einem Werbeaufdruck fiir Zigaretten oder Tabakwa-
ren sind auch dann, wenn sie entgeltlich abgegeben
werden, vorwiegend Werbetréger fiir diese Hauptpro-
dukte.

Veollig gegenteilig hat kiirzlich etwa der UK High
Court in einem Personality-Merchandising-Fall ent-
schieden: ,,The general rule would be that, where the
public bought goods bearing the likeness of a famous
personality or fictitious character, they would not expect
the article to emanate from a source connected with that
individual. In short, a person buying an Elvis Presley
T-shirt would expect to buy a T-shirt with the likeness of
Elvis Presley on it, and not a T-shirt with a likeness of
Elvis Presiey on it that had emanated from people con-
nected with Elvis Presley’s estate.“#)

) Vgl Kucsko, Wettbewerbs-, Marken-, Muster- und Patent-
recht* (1995) 68.

) Vgl dazu etwa Schanda, Parallelimport und Herkunftsfunk-
tion der Marke, OBI 1996, 167.

») So zutreffend Ciresa, Die ,,Spanische Reitschule® — hochst-
gerichtlicher Todesstof fiir das Merchandising, RAW 1996,
193. Ebenso Willi, Schutz fiktiver Figuren, 33f, 63 {f.

©) OGH 8. 5. 1984 — John Player - OBI1 1984, 133.

1) Zitiert nach Cordery/Watts, Character Merchandising — All
Shook Up? (1997) 4 ENT.LR 145.
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1. Markenrechtliche Hindernisse fur
Merchandising*?)

_ Markenrechtlicher Schutz fiir Merchandising stoBt in
Osterreich heute auf dreierlei Schwierigkeiten:

a) Geschéftsbetrieb

Der Erwerb eines Markenrechts setzt in Osterreich
ein Unternehmen voraus, aus dem diejenigen Waren
oder Dienstleistungen hervorgehen konnen, fiir die die
Marke bestimmt ist {(§ 3 MschG). Der OGH hat bereits
wiederholt ausgesprochen, daB gem § 3 MSchG auch
bei richtlinienkonformer Auslegung®) nur derjenige
. Markeninhaber werden kann, aus dessen Unternehmen
diejenigen Waren oder Dienstleistungen hervorgehen
kénnen, fir die die Marke bestimmt ist.*) Der ,Mar-
keninhaber* verfiigt beim Merchandising héufig iiber
keinen solchen Geschiftsbetrieb fiir die Merchandising-
Produkte.

b) Warengleichartigkeit

Das MSchG kenat derzeit (noch) keinen Schutz von
bekannten Marken auBerhalb der Warengleichartigkeit.
Das Waren- und Dienstleistungsverzeichnis des ,,Mar-
keninhabers“ beim Merchandising umfaBt jedoch héu-
fig die vom ,Markenverletzer* vertricbenen Waren
bzw angebotenen Dienstleistungen nicht, sodafl keine
Warengleichartigkeit vorliegt. .

c) KennzeichenmdBiger Gebrauch

Nach bisheriger Auslegung der § 13 MSchG und § 9
UWG wird die Beniitzung fremder Kennzeichen nicht
schlechthin, sondern nur dann verboten, wenn sie kenn-
zeichenmiifiig erfolgt. Einem Markeninhaber sei nur der
kennzeichenmiBige Gebrauch ausschlieBlich vorbehal-
ten.5) Das Zeichen wird beim Merchandising vom
,Markenverletzer* jedoch idR nicht markenmdfig, also
nicht zur Kennzeichnung seiner Waren bzw Dienstlei-
stungen (dh zur Individualisierung derselben, zur Ab-
grenzung von gleichen Waren oder Dienstleistungen)
gebraucht.

2. Ldsungsansdtze

Diese Probleme wurden bisher wie folgt bewiltigt,
bzw konnen zukiinftig wie folgt bewiltigt werden:

a] Geschéftsbelrieb

Die Judikatur ist diesem Problem iiber § 1 UWG aus-
gewichen und hat erkannt, da8 die Ausbeutung eines
fremden Kennzeichens sittenwidrig ist, wenn sich der
Verletzer an Ruf und Ansehen eines fremden Kennzei-

2) Vgl auch Schanda, Buchbesprechung Scheriz, Merchandi-
sing, MR 1997, 335£.

©) Namlich am Mafstab der MarkenRL 89/104/EWG.

“) OGH 17.9. 1996 — Football Association — ecolex 1997, 107
mit Anm Kucske = OB11997,83; OGH 7. 7. 1997 - FuBball-
verein-Logos — ecolex 1997, 951 mit Anm Schanda = OBl
1998, 182. R

) So zuletzt OGH 5. 12. 1995 - Spanische Reitschule — OB
1996, 139 mit Anm Ciresa; Vgl auch Koppensteiner, Wett-
bewerbsrecht?, § 41 Rz 5f.

chens anhzngt und dieses fiir den Absatz seiner Ware
auszunutzen sucht).

Im Osterreichischen Patentamt wurde in den letzten
Monaten allerding der Entwurf fir eine MSchGNov
vorbereitet. Ebenso wie in Deutschland und der Schweiz
soll auch in Osterreich das Erfordernis eines Unterneh-
mens fiir die Markeninhaberschaft aufgegeben werden.
Das wird es ua ermoglichen, Marken auch fiir solche
Produkte und Dienstleistungen zu registrieren, die vom
Markeninhaber nicht selbst hergestellt bzw angeboten
werden.

b) Warengleichartigkeit

Auch der mangelnden gesetzlichen Verankerung des
Schutzes bekannter Marken (jenseits der Warengleich-
artigkeit) ist die Rsp ilber § 1 UWG ausgewichen.”’)

Nach dem MinEntw soll nunmehr — in Umsetzung
von Art16 Abs3 TRIPS-Abk (und Ausniitzung der
Option nach Art5 Abs2 EG-MarkenRL) auch ein
ausdriicklicher Schutz bekannter Marken (jenseits der
Warengleichartigkeit) gesetzlich vorgesehen werden.
Zukiinftig wird also der Inhaber einer bekannten Marke
unter den normierten Voraussetzungen*) auch die Ver-
wendung des Zeichens fiir ungleichartige Waren und
Dienstleistungen verbieten konnen.

¢c] KennzeichenméfBiger Gebrauch

Die Limitierung der Markenverletzungshandlung auf
kennzeichnenden Gebrauch beschriinkt den Marken-
schutz auf die Kennzeichnungs-(= Unterscheidungs-)
Funktion der Marke. Auch fiir den dsterreichischen
Rechtsbereich ist jedoch inzwischen anerkannt, da8 die
Marke neben der Unterscheidungsfunktion (irrefithren-
derweise haufignoch ,, Herkunftsfunktion*) auch Garan-
tie- und Werbefunktion hat.®) Bei einer nicht kenn-
zeichnenden Verwendung einer fremden Marke im
geschiftlichen Verkehr wird zwar nicht die Unterschei-
dungsfunktion, wohl aber die Werbefunktion der Marke
beeintrichtigt.5?)

Auf der Basis dieser neueren Judikatur bestehen
daher gute Griinde, eine Markenverletzung nicht nur
bei kennzeichenmiBigem Gebrauch einer fremden
Marke, sondern auch bei jeder sonstigen Verwendung
dieser Marke im geschiftlichen Verkehr zu sehen.

%) OGH 17. 9. 1996 — Football Association — ecolex 1997, 107
mit Anm Kucsko = OB11997, 83; dazu Schanda, Merchandi-
sing, Leistungsschutz statt Markenschutz, ecolex 1997, 264;
OGH 7. 7. 1997 - FuBballverein-Logos — ecolex 1997, 951
mit Anm Schanda = OBl 1998, 182; vgl dazu unten.

7y OGH 29. 10. 1996 — Schiirzenjager — OBl 1997, 72; OGH
13. 5.1997 - BOSS-Energydrink — ecolex 1997, 681 mit Anm
Schanda = OBl 1997, 225; vgl unten.

“) Wenn die Unterscheidungskraft oder die Wertschitzung
der Marke ohne rechtfertigenden Grund in unlauter Weise
ausgenutzt (dh ausgebeutet) oder beeintrichtigt (dh ver-
wissert) wird,

“y Vgl OGH 22. 4. 1997 ~ Ramtha — ecolex 1997, 681 mit Anm
Schanda = OBl 1998, 53; OGH 7. 7. 1997 — FuBballverein-
Logos — ecolex 1997, 951 mit Anm Schanda = OB11998, 182.

) AA etwa Sack, Sonderschutz bekannter Marken, GRUR
1995, 81 (94).
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C. Unlauter Wettbewerb - Sittenwidrige
Nachahmung fremder Kennzeichen®')

Wie schon erwiihnt, wurde in Osterreich der Rechts-
schutz fiir Merchandising bisher hauptsichlich auf das
Unlauterkeitsrecht gestiitzt. Im einzelnen:

Mit Urteil v 17. 9. 1996%2) hat der OGH den (bsterr)
Beklagten in Stattgebung einer Klage der englischen
Football Association Limited verboten, das als Marke
geschiitzte Emblem der englischen FufSballvereinigung
auf Textilien zu verwenden — obwoh! im Verfahren
nicht festgestellt werden konnte, da3 der englische FuB-
ballverband einen Geschiiftsbetrieb zur Herstellung
oder zum Vertrieb der fraglichen Textilien hat. Die
Beklagten hatten daher eingewandt, daf} die Kligerin
kein Unternehmen iS des § 3 MSchG habe.’3) Auf ihre
Marke konnte sich die Kligerin also nicht (unmittelbar)
stiitzen.

Dennoch habe — so der OGH - die Kldgerin durch
ihre Leistungen im FuBball ihrem Emblem jene Attrak-
tivitit verschafft, die dazu fiihrt, daB es, auf Kleidungs-
stiicken angebracht, den Absatz der Texiilien fordere.
Mit dem Emblem werde das Image der Kldgerin als
eines leistungsstarken FuBballverbandes auf die damit
verschenen Waren iibertragen und deren Anziehungs-
kraft fiir bestimmte Verkehrskreise begriindet. Die Kla-
gerin habe also ihren Ruf durch sportliche Leistungen
begriindet, ,.die ohne Miike und Kosten undenkbar”
seien, auf diese Leistungen gehe die Popularitit des
Emblems zuriick.

Der OGH sprach aus, daf} diese Leistungen iS des § 1
UWG schmarotzerisch ausgebeutet werden, ,,wenn das
Emblem auf Waren angebracht wird, um deren Absatz
zu fordern®. Ein solches Verhalten sei sittenwidrig, weil
,die Benutzung eines derartigen Werbesymbols doch
iiblicherweise nur gegen Entgelt, im Wege einer Lizenz,
gestattet“ werde. Da die Beklagten Sportbekleidung
mit dem Emblem des Klidgers vertrieben haben, hitten
sie ,die auf den Leistungen des Kligers beruhende
Popularitit des Emblems schmarotzerisch ausgebeutet,
indem sie sich dadurch, daB sie die Zustimmung des
Klédgers nicht eingeholt haben, Lizenzgebiihr erspart”
hitten.

Die E v 29. 10. 1996%) bestiitigt das vorgenannte Er-
kenntnis. Hier hatten die Beklagten Fleisch- und
Wurstprodukte unter der Bezeichnung ,,Schiirzenji-
ger* vertrieben. Die Kligerin, der die Musikergruppe
.Zillertaler Schiirzenjager“ samtliche mit threr Tatig-
keit verbundenen Urheberrechte, Leistungsschutz-
rechte und Rechte an Bild und Namen zur Verwertung
iibertragen hatte, machte gegen die Marke der Beklag-
ten ,,Schiirzenjéger” die bessere Prioritédt ihrer Marken
~Schiirzenjager* und ,Zillertaler Schiirzenjiger” gel-
tend. Die Marken der Kligerin umfaBten allerdings
nicht die Herstellung und den Vertrieb von Lebensmit-

s1) Zur Vermeidung von Wiederholungen sei hier auch auf den
Beitrag des Autors ,,Merchandising - Leistungsschutz statt
Markenschutz®, ecolex 1997, 264 verwiesen.

) OGH 17. 9. 1996 — Football Association - ecolex 1997, 107
mit Anm Kucsko = OB11997, 83.

*} Vgl oben. -

*) OGH 29. 10. 1996 — Schiirzenjager - OBI 1997, 72.

teln, insb auch nicht jenen von Fleisch- und Wurstwa-
ren. Ein (unmittelbarer) markenrechtlicher Unterlas-
sungsanspruch bestand also mangels Warengleichartig-
keit nicht.

Besondere Umsténde der Sittenwidrigkeit iS des § 1
UWG ergdben sich laut OGH im vorliegenden Fall ,,aus
der schmarotzerischen Ausbeutung der vom Rechtsin-
haber mit erheblichen Kosten und Miihen geschaffenen
Popularitit des Werbesymbols ,Schiirzenjéger, dessen
Benutzung in der Regel nur aufgrund einer Lizenzge-
wiihrung gestattet sei. Der Bekanntheitsgrad und die
Attraktivitit dieses Zeichens beruhe auf besonderen
Leistungen im Bereich der Musikunterhaltung, die nicht
ohne Miihe und Kosten denkbar seien, und fiihre dazu,
daB es, auf Verkaufsartikeln angebracht, deren Absatz
fordere.

Der OGH hat diese Rsp mit den E BOSS-Energy-
drink) und FuBballverein-Logos™) fortgesetzt. Da-
nach ist Rufausbeutung nach § 1 UWG sittenwidrig,
wenn sich der Verletzer an Ruf und Ansehen einer
fremden Ware oder Leistung anhédngt und diese fiir
den Absatz seiner (ungleichartigen und nicht konkur-
rierenden) Ware auszunutzen sucht. Der ,gute Ruf*
bekannter Kennzeichen beruhe auf den besonderen
Eigenschaften, die sie aus der breiten Masse der
Konkurrenz herausheben. Durch die Wahl eines zur
Verwechslung geeigneten Zeichens werden Giitevor-
stellungen, die mit dem Originalzeichen verbunden
sind, auf die verwechselbar dhnlich bezeichnete Ware
iibertragen und dadurch schmarotzerisch ausgebeu-
tet.5?)

Der gute Ruf und die Popularitit der Logos von
FuBbalivereinen griinde sich auf sportliche Leistun-
gen, die schmarotzerisch ausgebeutet werden, wenn
Stickers, auf denen die Logos abgebildet sind, verteilt
werden, um den Absatz von Sammelalben zu for-
dern.*®)

Der OGH kaiipft also an die Popularitit (= Be-
kanntheit und Beliebtheit) und den ,,guten Ruf* der
betroffenen Marken an. Er vermeint dabei,®) zwar
keinen Sonderschutz fiir bekannte Marken zu schaffen,
tut in der Sache aber nichts anderes — wenn auch im
Kleid der Sittenwidrigkeit iS des § 1 UWG. Die Be-
kanntheit der jeweils betroffenen Marke und deren
Prestige, Image, Symbolgehalt, Eigenwert, Popularitiit
ist es, was deren Nachahmung sittenwidrig macht.
Wenn auch im Kleid des § 1 UWG, so wird damit doch
auch fiir Osterreich — ganz im Sinne von Art5 Abs2
der EG-MarkenRL ein Sonderschutz fiir bekannte
Marken geschaffen.

%) OGH 13. 5. 1997 - BOSS-Energydrink — ecolex 1997, 681
mit Anm Schanda = OB11997, 225.

%) OGH 7.7. 1997 - FuBballverein-Logos — ecolex 1997, 951
mit Anm Schanda = OB11998, 182.

) So die E OGH 13. 5. 1997 — BOSS-Energydrink — ecolex
1997, 681 mit Anm Schanda = OB1 1997, 225.

) So die E OGH 7.7. 1997 - FuBballverein-Logos — ecolex
1997, 951 mit Anm Schanda = OBl 1998, 182; ebenso zuletzt
auch OGH 16. 6. 1998 - FuB3ballemblem ~ ecolex 1998, 858
mit Anm Schanda.

%) So ausdriicklich in der Begriindung in OGH 29. 10. 1996 -
Schiirzenjager — OB1 1997, 72.
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D. Persdnlichkeitsrechtes?)
1. Allgemeines

In Osterreich anerkennt die Rsp — anders als etwa in
Deutschland®) — kein aligemeines Personlichkeitsrecht.
Der OGH nimmt bei der Beschreibung von Personlich-
keitsrechten zwar haufig auf § 16 ABGB Bezug, wonach
jeder Mensch angeborene, schon durch die Vernunft
einleuchtende Rechte hat und daher als eine Person zu
betrachten ist, beschreibt jedoch nur einzelne Person-
lichkeitsrechte und kein allgemeines Personlichkeits-
recht.f?)

Naheliegenderweise sind die Personlichkeitsrechte
vor allem fiir die Praxis des personality merchandising
relevant. Wie den Medien entnommen werden kann,®)
werden dabei fiir den Einsatz von Prominenten®) be-
trichtliche Summen gezahlt.5)

Ziel des personality merchandising ist es, das Cha-
risma und das Image der jeweiligen Personlichkeit auf
die so gekennzeichneten Produkte zu iibertragen. We-
sentlicher Kaufanreiz soll dabei vor allem die Identifi-
zierung mit der benutzten Person und deren Weltbild
sein.%) Die Umsetzung dieses Konzepts erfolgt einer-
seits durch Einsatz der jeweiligen Personlichkeit in

&) Vgl zum Begriff etwa Schonherr, Gewerblicher Rechts-
schutz und Urheberrecht, Rz 106.11.

&) Vgl etwa Canaris, Grundprobleme des privatrechtlichen
Personlichkeitsschutzes, JB1 1991, 205 bei FN 1-mwN. Die-
ses allgemeine Personlichkeitsrecht wurde aus den Grund-
rechten auf freie Entfaltung der Personlichkeit gem Art2
Abs 1 GG und der Menschenwiirde gem Art1 Abs1 GG
hergeleitet (Canaris, aa0 bei FN 56). Vgl auch Scheriz,
Merchandising, Rz 306. Dieses allgemeine Personlichkeits-
recht kommt etwa im Falle der unbefugten Nutzung von
nicht ausdriicklich geregelten Personlichkeitselementen,
wie der Stimme oder des Rufs und Ansehens zur Anwen-
dung. Auf der Basis dieses Rechts wurde etwa auch die
bloBe Erwihnung des Namens Caterina Valente in einer
Werbung verboten, obwohl kein Namensgebrauch iS des
§ 12 BGB vorlag (vgl BGHZ 30,7, 11 = GRUR 1959, 430 =
WRP 1959 H 8, 234).

) Vgl etwa Canaris, aaO in FN 2 mwN. OGH 24.10. 1978 SZ
51/146 (zu ,Geheimsphire®); dazu Edlbacher, Der Stand
der Personlichkeitsrechte in Osterreich, OJZ 1983, 4231f.
OGH 13. 4. 1983, EvBI 1983/91; OGH 11. 11. 1988 - ,.Der
Aufstand“ — MR 1989, 15 (zu ,Ehre*); dazu auch OGH
18. 5 1995 — ,,RoBiwirtin® — MR 1995, 97 mit Anm Korn.
Zuletzt auch OGH 24. 2. 1998 - Hérmann — OBl 1998, 298

_(Achtung der Privatsphire).

) Vgl etwa tv-media 21/98, 13ff.

) Vgl etwa Rainhard Fendrich fiir mobilkom, Arnold Schwar-
" zenegger fir OBB etc.

%) Es besteht dabei heute ein flieBender Ubergang zwischen
Prominenten (bei denen Auftritte in Werbung und Merchan-
dising nicht den Hauptberuf bilden) und professionellen
Foto-Modellen: Auch Top-Modelle (wie Claudia Schiffer
ua) sind mittlerweile prominent und erhalten fiir ihre Pro-
dukteinsitze Honorare wie andere Prominente (vgl etwa
tv-media 21/98, 13ff). Hier verschwimmt freilich auch die
eingangs fiir die Begriffsdefinition des Merchandising auf-
gestelite Unterscheidung zwischen ,,Primér®- und ,,Sekun-
dir“verwertung dieser Personlichkeiten.

%) Willi, Schutz fiktiver Figuren, 32f spricht (bei fiktiven Figu-
ren) davon, daB die Affektion fiir die Figur mit einem be-
stimmten Produkt in Verbindung gebracht und als Auffor-
derungssignal fiir den Konsumenten funktionalisiert wer-
den soll. Dies gilt freilich auch fiir reale Personlichkeiten.

Werbung und Offentlichkeitsarbeit, andererseits durch
Integration des Namens der Person in den Marken-
namen des Produkts oder durch Abbildung der Person
auf der Verpackung.”)

Bei der Beurteilung des Stellenwerts der Personlich-
keitsrechte fiir das Merchandising ist zu beachten, daf3
es dabei nicht um (abwehrende) privacy-rights geht, also
um Rechte an der Wahrung der Privatsphire insb von
Prominenten (die von der Rsp bereits ofter behandelt
wurden), sondern um publicity-rights,%) also um Rechte
an charakteristischen Merkmalen der Personlichkeit
(insb an Name und Bild), die einer aktiven Vermark-
tung zugénglich sind.

2. Bildnisschutz
a) Allgemeines

Nach §78 UrhG diirfen Bildnisse von Personen
,weder offentlich ausgestellt noch auf eine andere Art,
wodurch sie der Offentlichkeit zuginglich gemacht
werden, verbreitet werden, wenn dadurch berechtigte
Interessen des Abgebildeten oder, falls er gestorben ist,
ohne die Veroifentlichung gestattet oder angeordnet zu
haben, eines nahen Angehorigen verletzt wiirden*.%

Die gefestigte Rsp™) stiitzt sich bei der Auslegung
dieser Bestimmung auf die EB zur RV:™) ,»,Wohl aber
muB jedermann gegen MiBbrauche seiner Abbildung in
der Offentlichkeit geschiitzt werden, also namentlich
dagegen, daB er durch eine offentliche Ausstellung oder
andere Verbreitung seines Bildnisses bloBgestellt, daB
dadurch sein Privatleben der Offentlichkeit preisgege-
ben oder daB sein Bildnis 6ffentlich auf eine Art benutzt
wird, die zu MiBdeutung AnlaB geben kann oder ent-
wiirdigend oder herabsetzend wirkt, wie das etwa bei
der Benutzung eines Personenbildnisses zu Reklame-
zwecken der Fall sein kann.“

Der iiberwiegende Anteil der Rsp betrifft die Verof-
fentlichung von Bildnissen in Medien, insb in der Zei-
tungsberichterstattung. Beim Merchandising interessiert
freilich nicht die Zulissigkeitsgrenze der journalistischen
Verwendung von Personenbildnissen, sondern deren
Verwendung bei der Vermarktung eines Produkts.

) Vgl Boll, Merchandising, 2281f. Als Beispiele fiir letzteres
werden etwa die Parfums Gabriella Sabatini und Priscilla
Presley oder Algin-Delon-Sonnenbrillen genannt. Vgl zu
personality merchandising auch DJ Freeman, Personality
merchandising & brand development, www.djfreeman.co.uk/
pubs/-personal.htm.

%) Der Begriff stammt — nicht iiberaschend — aus dem anglo-
amerikanischen Rechtskreis und bezeichnet dort ,,the right
to control the use of one’s image, name, likeness, voice
and signature in a commercial context® (vgl Litwak, Enter-
tainment Law Resources for Film, TV and Multimedia
Producers, Legal Roadmap for Multimedia Producers,
www.laig.com/law/ent]aw/rdmap3a.htm).

) Im Gegensatz zu Deutschland ist die Veroffentlichung von
Personenbildnissen also nicht grundsétzlich verboten, son-
dern nur dann, wenn , berechtigte Interessen” verletzt wer-
den (vgl OGH 6.12.1994 - ,,JFuBballer-Abzichbilder* - MR
1995, 109).

™y Vgl Dittrich, Bildnisschutz, Rechtsprechungsiibersicht, eco-
Jex 1991, 703.

7} Zitiert nach Polak, Grenzen des Bidnisschutzes fiir Promi-
nente, ecolex 1990, 741.
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b} Verwendung fir Werbezwecke

Nach der Rsp verletzt die Verwendung eines Licht-
bilds zu Werbezwecken ohne Einwilligung des Abgebil-
deten idR schon deshalb berechtigte Interessen, weil
sich der Abgebildete dadurch dem Verdacht ausgesetzt
sieht, sein Bild fiir Werbezwecke entgeltlich zur Verfii-
gung gestellt zu haben. Die Entscheidung dariiber, ob
und unter welchen Bedingungen ein Bild zu Werbe-
zwecken beniitzt werden darf, mu3 daher auch dann,
wenn der Gegenstand, fiir den geworben wird, nichts
AnstoBiges enthdlt, immer dem Abgebildeten vorbe-
halten bleiben. Hat dieser einer Verdffentlichung seines
Bildes zugestimmt, dann muB stets beriicksichtigt wer-
den, fiir welchen Zweck und innerhalb welchen Rah-
mens diese Zustimmung im Einzelfall erteilt worden
ist.”2)

Diese Leitsidtze hat der OGH auch in der E Thomas
Muster™) bestitigt. Neu an dieser E war, dal es dabei
nicht — wie in den Vorentscheidungen — darum ging, den
Abgebildeten (idR Privatpersonen) vor dem ungerecht-
fertigten Verdacht zu schiitzen, sein Bildnis gegen Ent-
gelt zur Verfiigung zu stellen. Ebendies tut der abgebil-
dete Thomas Muster als Berufstennisspieler ndmlich
bekanntermaBen laufend. Es ging vielmehr darum, die
Entscheidungsfreiheit zu wahren, fiir wen eine solche
werbliche Verwendung gestattet werde. Der OGH sub-
sumierte unter die Bestimmung iiber Bildnisschutz nach
§ 78 UrhG also. nicht:nur ein ,,Right of Privacy*, son-
dern auch ein ,,Right of Publicity*.’*)

¢) Anspriiche

Schwierigkeiten bereitet die Tatsache, da3 das UrhG
zwar einen Unterlassungsanspruch (samt Anspruch auf
einstweilige Verfiigung ohne Gefahrenbescheinigung),
einen Beseitigungsanspruch, einen. Urteilsveroffentli-
chungsanspruch und - verschuldensabhingig — An-
spruch auf Schadenersatz, nicht aber einen Anspruch
auf angemessenes Entgelt gewdhrt. Diesen Anspruch
gewihrt das UrhG nur bei Eingriffen in Verwertungs-
rechte, nicht aber bei Eingriffen in (ideell konzipierte)
Personlichkeitsrechte.”)

Der OGH hat dieses Dilemma dadurch geldst, dal er
den Bekanntheitsgrad eines Prominenten, der sein Bild
regelmiBig nur gegen Entgelt fiir Werbezwecke zur
Verfiigung stellt, als ein schutzwiirdiges Rechtsgut iS
des § 1041 ABGB anerkannt hat und einen Verwen-

dungsanspruch gewihrt: Dieser Bekanntheitsgrad einer

Person kénne ein sowohl mit dem Namen als auch

) So OGH 23. 6. 1981 — Ich liebe TOYOTA - OBI 1982, 85.
Vgl etwa auch OLG Frankfurt 28. 2. 1986 — Ungenehmigte
Verwendung ecines Fotos fiir Werbeprospekte - MR 1986
H 4, 35.

) OGH 3. 4. 1990 - Thomas Muster - MR 1990, 141. Vgl auch
die Vorentscheidung OGH 25. 5. 1976 —~ Kinderdorfeltern —
OBI 1977, 22.

) Vgl dazu Polak, Anm zu OGH - Thomas Muster - MR
1990, 141.

) Vgl dazu Polak, Grenzen des Bidnisschutzes fiir Promi-
nente, ecolex 1990, 741; krit Nowakowski, Kein Verwen-
dungsanspruch bei Eingriff in das Recht am eigenen Bild?
OBI 1983, 97; krit Mahr, Der Verwendungsanspruch beim
»Recht am eigenen Bild“, MR 1995, 127.

OBl

mit dem Bild der Person verkniipftes, schiitzwiirdiges
Rechtsgut sein.’)

Die jiingste zu diesem Problemkreis vorliegende E")
fithrt noch einen Schritt ndher an die Praxis des Mer-
chandising heran und hinterlaft zugleich Nachdenklich-
keit hinsichtlich des dafiir gegebenen Schutzes:

Die Beklagten hatten Sammelalben und Abziehbil-
der von (in den Alben namentlich bezeichneten) be-
kannten FuBballern hergestellt und vertrieben, ohne
die Zustimmung dieser FuBballspieler einzuholen. Es
ging also nicht um den Einsatz von Personenbildnissen
in der Werbung, also um Absatzforderung fiir - vom
Werbemedium verschiedene — Waren, sondern um die
Verwendung von Bildnissen, die selbst die Ware dar-
stellten.

Die persénlichkeitsrechtlichen Interessen der Abge-
bildeten werden hier laut OGH durch Verwendung
von Bildnissen fiir Abzichbilder nicht beeintréchtigt.
Anders als der ,,Verdacht*, sein Bild fiir Werbezwek-
ke entgeltlich zur Verfiigung gestellt zu haben, werde
die Annahme, mit der Abbildung auf Abziehbildern
einverstanden und daran allenfalls finanziell beteiligt
zu sein, den Abgebildeten in der offentlichen Mei-
nung nicht herabsetzen, setze eine solche Verwertung
von Bildnissen doch voraus, dafl der Abgebildete auf-
grund seiner Bekanntheit und Beliebtheit Anhénger
habe, die sein Bildnis besitzen wollen. Eine solche
Verwendung verletze demnach nur die wirtschaftli-
chen Interessen der Abgebildeten. Das reiche nicht
aus, um die Verletzung eines Personlichkeitsrechtes
und damit einen Verstof gegen § 78 UrhG anzuneh-
men.’®)

d) Verwendungsanspruch

Die wirtschaftlichen Interessen des Abgebildeten
wahre jedoch sein Verwendungsanspruch nach § 1041
ABGB: Der geldwerte Bekanntheitsgrad einer Per-
sonlichkeit, wie eines bekannten Sportlers (oder eines
beriihmten Singers),”) sei eine Sache iS dieser Be-
stimmung. Werde diese Sache ohne Zustimmung zum
Nutzen eines anderen verwendet, so stehe dem Be-
troffenen ein Verwendungsanspruch zu. Die abgebil-
deten FuBballspieler kénnten daher die Herausgabe
des Nutzens verlangen, den andere aus der Verwen-
dung ihrer Bildnisse fiir Abzieh(Sammel-)bilder zie-
hen.

Der fiir das Merchandising relevante Schutz der
wirtschaftlichen Interessen von bekannten Persénlich-
keiten wird also nach dieser Rsp weniger vom Person-
lichkeitsrecht des Bildnisschutzes nach § 78 UrhG als
vom bereicherungsrechtlichen Verwendungsanspruch
nach § 1041 ABGB (wegen Ausniitzung fremder Be-
kanntheit) geleistet. Dieser kniipft zwar an die Bekannt-

%) OGH 16. 2. 1982 — FuBBballwerbung — OBl 1983, 118; s auch
OGH 6. 9. 1983 — FuBballwerbung II - OB1 1984, 141; OGH
4. 4. 1989 — Music Man — OBI 1990, 91; OGH 23. 10. 1990 -
,Carreras“ - MR 1991, 68.

) OGH 6. 12. 1994 - FuBballer-Abziehbilder -MR 1995,109 =
OBI1 1995, 284 = ecolex 1995, 272.

) OGH 6. 12. 1994 - FuB8baller-Abziehbilder - MR 1995,109 =
OBI1 1995, 284 = ecolex 1995, 272.

™) Vgl OGH 23. 10. 1990 — Carreras — MR 1991, 68.
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heit einer Personlichkeit an und gewidhrt sohin Keinen
Schutz fiir Unbekannte, dies erscheint jedoch fiir die
Praxis des Merchandising nicht sehr hinderlich, da dabei
ja regelmiBig bekannte Personlichkeiten als Lizenz-
geber auftreten.

3. Namensschutz
a) Namensgebrauch

Wird jemand durch unbefugten Gebrauch seines
Namens (Decknamens) beeintréchtigt, so kann er gem
§ 43 ABGB auf Unterlassung (und bei Verschulden
auf Schadenersatz) klagen. Vom Namensrecht ge-
schiitzt wird das Identititsinteresse, also das Interesse
des Namenstriigers, zu verhindern, daB der andere mit
ihm verwechselt wird, daR ihm das Verhalten des an-
deren und umgekehrt anderen die eigene Leistung,

Stellung etc zugerechnet wird.- Das Namensrecht .

schiitzt also vor Zuordnungsverwirrung und Identitits-
tiuschung.®)

Unzulissiger Namensgebrauch liegt daher vor, wenn
jemand einen fremden Namen (im weiteren Sinne) nach
auBen erkennbar zur Kennzeichnung der eigenen Per-
son, des eigenen Unternehmens oder im Zusammen-
hang mit seinen Giitern, Einrichtungen und Zeugnissen
verwendet, sohin eine erkennbare Beziehung zu einem
bestimmten Namenstriger hergestellt wird. Es geniigt,
daB ‘der Anschein erweckt wird, es bestiinden ideelle
oder wirtschaftliche Beziehungen zwischen Namenstré-
ger und Verletzer.®!) :

b} Namensnennung

Kein Namensgebrauch ist die Namensnennung, dh
wenn der Namenstriiger selbst mit seinem Namen be-
zeichnet und iiber ihn etwas ausgesagt wird (denn dabei
findet keine Identititstiuschung oder sonstige Zuord-
nungsverwirrung statt).52)

Das gilt grundsitzlich auch fiir Namensnennungen
innerhalb von WerbemaBnahmen.®) Die Exponierung
eines Namens in einer Werbeankiindigung, um Auf-
merksamkeit des Publikums auf ein Produkt zu lenken,
ist daher an sich noch keine Namensverletzung.®#) Dies
mul} — angesichts der Ubertragbarkeit der Erwégungs-

#) Aicher in Rummel, ABGB? § 43Rz 9.

) Aicher, aaO §43 Rz 16 mVa OGH SZ 50/152; OBI 1981,
128; OBl 1983, 169; OB 1985, 14 = EvB1 1985/38. Entschei-
dend ist die Wirkung des Namensgebrauchs auf einen nicht
ganz unbedeutenden Teil des angesprochenen Publikums
(Aicher, aaO Rz 16 mVa OBI 1981, 128; OBI 1983, 169; ZBI
1933/108). Bei Namen mit {iberragender Kennzeichnungs-
kraft muB die Abweichung groBer sein als bei solchen
mit geringer, um die Verwechslungsgefahr auszuschliefen
(Aicher, aa0 Rz 10 mwN).

) Vgl zuletzt OGH 17. 12. 1997 - Tiroler Rechtsanwiltever-
zeichnis ~ MR 1998, 53 mN zur Vorjudikatur.

8 Es sei denn, der Name steht derart fiir ein Produkt, daB eine
Zurechnung des Produkts zum Namenstriger erfolgt. Vgl
Aicher, aaO § 43Rz 10mVa BGHZ 30, 7 - Caterina Valente;
Raschauer, Namensrecht (1978) 296; GRUR 1964, 38,

%) Aicher, aaO §43 Rz 10 mVa (ua) OLG Wien MR 1986/
4. Ahnlich auch Koziol/Welser, Biirgerliches Recht”® 1
(1995) 77.

griinde — wohl auch fiir die Namensnennung beim Mer-
chandising gelten. '

Allerdings konne nach der Rsp in den oben genann-
ten Fallen (der Werbung) das Personlichkeitsrecht des
Namenstréigers verletzt werden®) Worin dieses Per-
sonlichkeitsrecht im einzelnen besteht, bedarf einer
genaueren Analyse:

¢) Recht auf Namensanonymitét

Von der Rsp anerkannt wird ein Personlichkeits-
recht auf Namensanonymitit.®) Dieses verbiete, daf
ein Name in Zusammenhingen erwihnt werde, zu de-
ren Erwihnung der Namenstréger keinen sachlichen
AnlaB gegeben hat®) Dabei sei das Informationsin-
teresse der Allgemeinheit und das Recht auf Mei-
nungsiuBerungsireiheit gegen das Anonymitatsinter-
esse des Betroffenen abzuwigen.®) Die Rechtswidrig-
keit konne sich dabei auch aus dem Inhalt der mit der
Namensnennung verbundenen Aussage ergeben, wie
vor allem bei Mitteilungen tiber Tatsachen der Privat-
sphire.®?)

Diese Uberlegungen zur Namensanonymitat sind auf
den Sachverhalt der Namensnennung beim Merchan-
dising schwer iibertragbar: Es geht dort némlich nicht
darum, daB itber eine namentlich genannte Person etwas
ausgesagt wiirde. Die Nennung des Namens ist beim
Merchandising schon der ,,Selbstzweck, Aussagen iiber
den Namensinhaber erfolgen dabei idR nicht.*")

d) Verwendungsanspruch - Unterlassungsanspruch

Hier bietet sich nun freilich die Parallele zum Bildnis-
schutz an.”!) Ebenso wie dort wird selbstverstindlich
der geldwerte Bekanntheitsgrad einer Personlichkeit
auch durch die Nennung seines Namens benutzt und
muB daher zu einem Verwendungsanspruch nach § 1041
ABGB fithren. Bei der Verwendung eines Bildnisses
wird dieser Verwendungsanspruch allerdings von einem
(aus § 78 UrhG resultierenden) Unterlassungsanspruch
begleitet.

) So Aicher, aa0 Rz 10 mVa BGHZ 30, 7 - Caterina Valente
und Chr. Kriger, Personlichkeitsschutz und Werbung,
GRUR 1980, 628. Ahnlich auch Koziol/Welser, Biirgerli-
ches Recht® I (1995) 77.

%) Vgl Aicher, aaO § 43 Rz 12; Aicher, aa0 § 16 Rz 23; Canaris,
Grundprobleme des privatrechtlichen Personlichkeitsschut-
zes, JBI 1991, 205. Letzterer bezeichnet das Recht auf
Namensanonymitit (mit iiberzeugenden Griinden) als Ver-
legenheitslosung und bietet die Bezeichnung ,Recht auf
informative Selbstbestimmung* an.

) Vgl OGH 13.9.1988 - Lucona-MR 1988, 158; OGH 22.10.
1986 — Krevag — MR 1986 H6, 15 = OBl 1987, 26 = RdW
1987, 48 = IB1 1987, 37; Aicher in Rummel § 16 Rz 23.

) Aicher, aaQ § 43 Rz 12 mVa OGH 22.10. 1986 — Krevag.
So zuletzt etwa auch OGH 17. 12, 1997 — Tiroler Rechts-
anwilteverzeichnis — MR 1998, 53. In dieser E hatte sich ein
Tiroler Rechtsanwalt — seinen Namen wollen wir hier nicht
nennen — dagegen verwahrt, in einem Anwaltsverzeichnis
genannt zu werden.

#) So Aicher, aaO §43 Rz 12.

*) Das Recht auf Namensanonymitdt gewéhrt also zwar ein
privacy right, erfaBt jedoch nicht das hier geforderte publi-
city right.

) Vgl oben bei 2.
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Fin solcher Unterlassungsanspruch ist aus dem
Rechtsgedanken des § 1041 ABGB nicht iiberzeugend
konstruierbar. Es stellt sich daher die Frage, worauf sich
ein solcher Unterlassungsanspruch griinden konnte; wie
also das Personlichkeitsrecht definiert sein kénnte, das
durch eine erlaubnislose Verwendung eines Namens fiir
Merchandising-Zwecke verletzt wird.

Die Rsp hat aus § 1330 ABGB den Rechtssatz ent-
wickelt, daB der wirtschaftliche Ruf einer Person (eben-
so wie die personliche Ehre) als absolutes Recht Schutz
geniefie.”?) Dieser Schutz wird auf § 1330 Abs 2 ABGB
(und zum Teil ergdnzend auf § 16 ABGB) gestiitzt.
Zum Schutz dieses wirtschaftlichen Rufs stehe ua auch
ein Unterlassungsanspruch zu, der kein Verschulden
voraussetze.®?)

e) Wirtschaftlicher Ruf bei Werbung und Merchandising

Ausdriicklich ausgesprochen hat die Rsp auch, daB
der wirtschaftliche Ruf in rechtswidriger Weise beein-
tréchtigt werde, wenn durch die Namensnennung der
objektiv unrichtige Eindruck erweckt werde, daB der
Namensinhaber dies zu Werbezwecken entgeltlich ge-
stattet habe, zumal davon seine Chance im Falle zukiinf-
tig gewollter Werbung, aber auch sein Ruf bei Publikum
und Kollegen beriihrt werden kénnen.)

Diesen Gedanken hat auch der OGH jiingst®) (aller-
dings ohne ausdriickliche Bezugnahme auf § 1330 Abs 2
ABGB) bestitigt: Das Erwecken des — unrichten — Ein-
drucks, ein Namensinhaber (hier: ein berihmter FuB3-
ballspieler) werbe fiir die Beklagte (durch Gestattung
der Verwendung seines Namens in einem Horfunk-
Werbespot) und bezieche daraus ein zusétzliches Ein-
kommen, greife in schutzwiirdige Interessen des Kligers
ein. Die Beklagte niitze damit auch objektiv den Be-
kanntheitsgrad des Klagers aus. Daraus resultiere ein
Unterlassungsanspruch des Kligers.

Diese Uberlegungen gelten wohl auch fiir das Mer-
chandising: Auch hier wiirde der unrichtige Eindruck
erweckt werden, der Namensinhaber hitte der Mer-
chandising-Verwertung seines Namens zugestimmt. Der
Schutz des wirtschaftlichen Rufs gewihrt dem Namens-
inhaber daher einen Unterlassungsanspruch gegen eine
erlaubnislose Verwendung seines Namens fiir Waren
und Dienstleistungen.

7y OGH 31.8. 1983, EvBl 1984/60; OGH 13.9. 1988, RdW
1989, 24 = MR 1988, 158 — Lucona; OGH 9. 1. 1990~ Wirt-
schaftlicher Ruf als absolutes Recht — JB1 1990, 660; OGH
14. 12. 1993 — Nazijournalismus — OBl 1994, 82; OGH 9. 3.
1995 — JustizausschuBvorsitzender — MR 1995, 137; OLG
Wien 28. 5. 1997 — Angeborener Defekt — MR 1997, 142;
Aicher, 2a0 § 16 Rz 23 mVa BGHZ 30,7 und 35, 363 und
OLG Frankfurt, OLGZ 1985, 342. Reischauer in Rummel,
§ 1330 Rz 7 mwN.

%) OGH 31. 8. 1983, EvBl 1984/60; OLG Wien 13.3. 1985 -
Frohlich - MR 1986 H 4, 19; OGH 14. 12. 1993 - Nazi-
journalismus — OBI1 1994, 82. Bis zur erstgenannten E hatte
die Rsp auch fiir den Unterlassungsanspruch nach § 1330
ABGB ein Verschulden gefordert. Vgl dazu Canaris,
Grundprobleme des privatrechtlichen Personlichkeitsschut-
zes, JB11991, 205 bei FN 73.

*} So OLG Wien 13. 3. 1985 — Frohlich - MR 1986 H 4, 19 iiber
einen bekannten Schauspieler.

%y OGH 24. 2. 1998 — Hérmann — OBI 1998, 298.

f) Nur Rufschadigung durch unwahre
Tatsachenbehauptungen verboten?

Haybiick®) hat in einer kritischen Analyse der Aus-
sagen des OGH?) zu zeigen versucht, daB Schutzobjekt
des § 1330 Abs 1 ABGB die (hinter dem Schutz der per-
sonlichen Ehre stehende) Personenwiirde sei, nicht
aber der wirtschaftliche Ruf. Dieser werde nur durch
Abs 2 dieser Bestimmung geschiitzt, der jedoch nur ge-
gen die Verbreitung unwahrer Tatsachen, nicht jedoch
gegen die Verbreitung wahrer Tatsachen schiitze.%)

Auch wenn man Haybick in diesen Ausfiahrungen
folgt, diirfte man jedoch fiir die Fille des Merchandising
zum selben Ergebnis kommen: Bei der erlaubnislosen
Benutzung eines Namens fiir Merchandising-Zwecke
wird niimlich eher eine unwahre Tatsache als eine wahre
Tatsache verbreitet, namlich die (falsche) Vorstellung,
der Namensinhaber habe dieser Namensnennung zuge-
stimmt.

Auch auf der Basis der Kritik an den oben dargestell-
ten Rechtssétzen des OGH durch Haybick diirfte man
also zu dem Ergebnis kommen, daB3 § 1330 Abs 2 ABGB
einen absoluten Schutz gegen ungenehmigte Namensver-
wendung fiir Merchandising-Zwecke gewiihrt.

IV. Zusammenfassung

1. Beim Merchandising handelt es sich um die Sekun-
ddrverwertung von fiktiven Figuren (characters), realen
Personen (personalities) oder dhnlichen , Imagetrigern*
fiir den Absatz von Waren und Dienstleistungen.

2. Wirtschaftlich geht es beim Merchandising um die
Ausnutzung von (positiven) Assoziationen, die der (hier
prisumtive) Konsument in anderem Zusammenhang
gemacht hat, fiir ein Produkt (oder eine Dienstleistung).

3. In rechilicher Hinsicht ist allerdings nicht das Mer-
chandising-Objekt selbst Gegenstand der Rechtsein-
riumung, sondern die dahinterstehenden Schutzrechte
(bzw die wettbewerblichen Unterlassungsanspriiche).
Nur wo diese greifen, ist ein effektiver Rechtsschutz fiir
Merchandising moglich.

4. Urheberrechtlicher Schutz erfaBt vor allem fiktive
characters, wie etwa Comic- oder Filmfiguren. Be-
stimmte Identitdtsmerkmale von (menschlichen) fikti-
ven Figuren kénnen auch vom Leistungsschutzrecht
ausiibender Kiinstler (Schauspieler) erfaBt sein.

5. Die bisherige Ausrichtung des Markenrechts auf

-~den Vertrieb von' stets gleichartigen Waren durch

Unternehmer dieser Branche und die Beschriankung
des Markenschutzes auf kennzeichnenden Gebrauch
(fir die letztlich eine fehlerhafte Orientierung an der
angeblichen Herkunftsfunktion der Marke verantwort-
lich ist) verhinderte bislang eine effektive Nutzung von
Markenrechtsschutz fiir Merchandising- Aktivitédten.
Die jiingste Anerkennung auch der Werbefunktion
der Marke durch den OGH und die geplante Nov zum

%) Haybick, Konnen wahre Tatsachenbehauptungen Ehren-
beleidigungen iS des § 1330 Abs 1 ABGB sein? JBI 1994,
667 (Teil I) und JB1 1994, 732 (Teil Ii).

7} Insb den E 13. 9. 1988 — Camel - SZ 61/193 = MR 1988, 194
und 23. 10. 1990 — Gliickloser Unternehmer - MR 1991, 20.

%} Haybiick, aaO bei FN 102.
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Literaturhinweise

MSchG werden jedoch zukiinftig auch den Marken
rechtsschutz fiir Merchandising fruchtbar machen.

6. Einen Teil dessen, was das Markenrecht fiir Mer-
chandising leisten kénnte, hat der OGH allerdings
bereits auf der Basis des Unlauterkeitsrechts zugespro-
chen: Mit richtungweisenden Entscheidungen hat er
klargestellt, daB ein fremdes Kennzeichen sittenwidrig
ausgebeutet wird, wenn dessen Attraktivitdt und Popu-
laritét (und damit die Leistung, diesem Kennzeichen
diese Attraktivitdt und Popularitdt zu verleihen) schma-
rotzerisch ausgenutzt wird.

7. Mangels eines in Osterreich anerkannten allgemei-
nen Personlichkeitsrechts sind es primér Bildnis- und
Namensschutz, die eine Grundlage fiir personality mer-
chandising bieten. )

8. Unterlassungsanspriiche nach § 78 UrhG bestehen
dabei nur, wenn berechtigte Interessen verletzt werden.
Dies ist zwar bei einer Verwendung zu Werbezwecken,
nicht jedoch notwendigerweise bei einer Verwendung
von Personenbildnissen als Produkte der Fall.

~9. Der Schutz von Personennamen fiir Werbung und
Merchandising kann vom eigentlichen Namensrecht
nach § 43 ABGB nicht geleistet werden, da hiebei keine
Identititstduschung eintritt. Allerdings verbietet der
Schutz des wirtschaftlichen Rufs nach § 1330 Abs2

ABGB auch eine erlaubnislose Verwendung eines Per- -

sonennamens fiir Werbung oder Merchandising.

10. Bei erlaubnisloser Verwendung von Bild und/
oder Namen eines Prominenten gewihrt die Rsp einen
Verwendungsanspruch nach § 1041 ABGB, weil der
Bekanntheitsgrad des Prominenten dadurch verwendet
wird.
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