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Anwendungshinweise Durch unsere eBooks erhalten Sie nicht nur einen umfassenden und vertieften Einblick in die jeweilige praxisorientiert und aktuell aufbereitete Rechtsmaterie. Darüber hinaus wird für Sie ein rasches und praxisnahes Arbeiten dadurch ermöglicht, dass die jeweils einschlägigen Gesetze, relevante Gerichtsentscheidungen, Antragsformulare von den zuständigen Stellen und Institutionen etc. in den Texten direkt verlinkt sind. Die Texte enthalten sowohl interne Links innerhalb des eBooks als auch externe Links auf unsere und auf externe Internetseiten. So sind beispielsweise alle Überschriften im Text mit dem Inhaltsverzeichnis intern verlinkt, damit der Leser die Möglichkeit hat, punktuell mit dem eBook zu arbeiten, und gleichzeitig einen optimalen Überblick über die Inhalte behält. Die verlinkten Stellen im Text erkennen Sie grundsätzlich an der grünen Schriftfarbe. Die extern verlinkten Stellen sind zusätzlich unterstrichen. Trotz größter Sorgfalt kann es vereinzelt vorkommen, dass manche Stellen fehlerhaft verlinkt sind oder die Inhalte der externen Links sich ändern. Alle Inhalte unserer Internetseiten wurden sorgfältig zusammengestellt und werden in regelmäßigen Abständen aktualisiert. Gleichwohl können Fehler beispielsweise durch technische Störungen oder Verfälschungen durch unbefugte Dritte auftreten. Wir übernehmen daher keine Gewähr für die Qualität, Vollständigkeit und Aktualität der zur Verfügung gestellten Inhalte. Die MLS Rechtsanwaltsgesellschaft mbH behält es sich vor, jederzeit ohne vorherige Ankündigung das Angebot zu verändern, zu ergänzen, zu löschen oder die Veröffentlichung einzustellen. Die MLS Rechtsanwaltsgesellschaft mbH übernimmt ferner keine Verantwortung für Informationen auf externen Internetseiten, auf die wir in unseren eBooks verweisen. Die dort präsentierten Inhalte machen wir uns nicht zu Eigen. Für illegale, fehlerhafte oder unvollständige Inhalte sowie für Schäden, die durch die Nutzung oder Nichtnutzung der Informationen entstehen, haftet allein der Anbieter der Internetseite, auf die verwiesen wurde. Die Haftung desjenigen, der lediglich auf die Veröffentlichung durch einen Link hinweist, ist ausgeschlossen, es sei denn, dass positive Kenntnis von einem eventuellen rechtswidrigen bzw. strafbaren Inhalt besteht, und es technisch möglich und zumutbar ist, deren Nutzung zu verhindern.
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A. Marken, Designs und Texte in der Werbung



I. Einleitung Gegenstand eines Werbeauftrags kann es sein, kürzere oder längere Werbetexte zu entwickeln, die in einem einzigen Wort, einer geschäftlichen Bezeichnung oder aber auch eines Logos oder Claims bestehen können. Aufgrund der Komplexität der Rechtssituation, die dem Werbenden im Rahmen seiner alltäglichen Arbeit begegnen kann ist es für diesen unerlässlich einige entscheidende Vorschriften zu kennen, wie beispielsweise die des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG), des Markengesetzes (MarkenG), des Urheberrechtsgesetzes (UrhG), des Geschmacksmustergesetzes und die Vorschriften betreffend das allgemeine Persönlichkeitsrecht Einzelner. II. Kennzeichenrecht Eine Werbemaßnahme kann beispielsweise mit dem Auftrag beginnen, einen neuen Unternehmens- oder Produktnamen oder eventuell ein neues Logo für den Kunden zu entwickelt. Das Ergebnis dieses Prozesses kann mithilfe des Kennzeichenrechts geschützt werden. Marken, geographische Herkunftsangaben, Unternehmenskennzeichen und Werktitel werden gemäß § 1 Markengesetz zusammenfassend als Kennzeichen bezeichnet und können Schutz durch das Markengesetz genießen. Unternehmenskennzeichen und Werktitel bilden dabei zusammen die Untergruppe der sog. geschäftlichen Bezeichnungen. Das Kennzeichenrecht ist seit dem 1.1.1995 einheitlich im Markengesetz geregelt. Der Inhaber einer Marke oder geschäftlichen Bezeichnung erhält nach dem Markengesetz ein ausschließliches Recht. Dies ermöglicht ihm, im Falle einer Verletzung der Marke oder der geschäftlichen Bezeichnung u.a. Unterlassungs-, Beseitigungs-, Schadensersatz-, Auskunfts-, und Vernichtungsansprüche geltend zu machen. Für geographische Herkunftsangaben gelten andere Grundsätze, da diese nicht nur einem einzigen Inhaber zur Verfügung stehen und damit keine Ausschließlichkeitsrechte begründen. Die Verwendung eines attraktiven Namens und einer ansprechenden Marke entscheidet oftmals neben der Produktqualität über den wirtschaftlichen Erfolg, da dem Branding in der heute stark markenorientierten Welt eine enorme Bedeutung zukommt. Deshalb ist es wichtig, bereits im Vorfeld der Wahl eines Unternehmens- oder Markennamens dessen Verwendbarkeit im Markt rechtlich zu überprüfen. Von besonderer Bedeutung ist hier vor allem die Prüfung auf eine Kollision mit älteren Unternehmens- oder Markenrechten, d.h. beispielsweise mit Marken, die bereits durch Eintragung geschützt sind oder diesen Schutz aufgrund ihrer Bekanntheit erlangt haben.
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Wird ein Unternehmen etwa infolge eines Rechtsstreits gezwungen, Produktnamen, die mit hohem Werbeaufwand eingeführt worden sind, zu ändern, so bedeutet dies nicht nur eine finanzielle Einbuße, sondern häufig auch einen enormen Imageverlust. Die Bedeutung der Markenauswahl ist somit nicht zu unterschätzen und sollte dringend mit Bedacht erfolgen. Der Markenschutz ist in sachlicher Hinsicht begrenzt auf ein konkret vom Markeninhaber zu definierendes Spektrum von Waren und/oder Dienstleistungen, für die die Marke benutzt wird oder benutzt werden soll. Diese Waren und Dienstleistungen werden bei eingetragenen Marken in einem zu jeder Marke geführten Waren- und Dienstleistungsverzeichnis fixiert. Der Inhaber der Marke kann sich grundsätzlich nur gegen eine Verwendung seiner Marke durch Dritte für solche Waren oder Dienstleistungen zur Wehr setzen, die dem Waren- und Dienstleistungsverzeichnis seiner Marke identisch oder zumindest ähnlich sind. Dem Anmelder einer Marke stehen grundsätzlich verschiedene Wege zur Verfügung, um sein Zeichen in einem Land als Marke anzumelden. So kann er zunächst in jedem einzelnen Land in dem Schutz notwendig ist, eine nationale Anmeldung vornehmen lassen. Für Deutschland ist die Anmeldung beim Deutschen Patent- und Markenamt (abgekürzt: DPMA) in München einzureichen. Er kann aber auch in den Mitgliedstaaten des Madrider Markenabkommens und / oder des Protokolls zum Madrider Markenabkommen (dies sind praktisch alle wirtschaftlich interessanten Staaten) eine Markenanmeldung dadurch bewirken, dass er die Marke im Wege der internationalen Registrierung, also als sog. IRMarke, anmeldet. Diese Anmeldung kann bei der WIPO in Genf von Deutschland aus über das DPMA eingereicht werden, wobei die Mitgliedstaaten, für die der Markenschutz begeht wird, anzugeben sind. Die WIPO leitet die IR-Anmeldung an die Markenämter der benannten Staaten weiter, wo die Marke dann wie ein nationales Schutzrecht eingetragen wird. Dieses Verfahren ist deutlich bequemer und kostengünstiger als die Vornahme zahlreicher nationaler Anmeldungen. Als dritte Möglichkeit der Markenanmeldung steht für das Gebiet der EU noch die Gemeinschaftsmarke zur Verfügung. Hierbei handelt es sich – anders als bei der IR-Marke – nicht um ein Bündel von nationalen Marken, sondern um ein einheitliches Schutzrecht, das für den gesamten Bereich der EU gilt. Es ermöglicht eine besonders unkomplizierte Schutzerlangung hat aber den bedeutenden Nachteil, dass ein erfolgreicher Angriff auf die Gemeinschaftsmarke in jedem einzelnen dieser Länder aus prioritätsälteren Rechten Dritter geführt werden kann, was dazu führt, dass die Gemeinschaftsmarke bei Kollision mit nur einem älteren Recht im gesamten Gebiet der EU gelöscht werden muss. 1. Marken Als Marken kommen gemäß § 3 Markengesetz grundsätzlich alle Zeichen in Betracht, die geeignet sind, die Waren und/oder Dienstleistungen eines Unternehmens von denen anderer Unternehmen zu unterscheiden. Dies können z.B. einzelne Worte, Wortfolgen, Bilder oder Grafiken, Kombinationen aus Wort-
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Wettbewerbs Reglement: 

01.12.2016 - Im April 2017 findet die PrÃ¤mierungsveranstaltung im Studio von Telebielingue statt. Eine Jury wÃ¤hlt die Gewinnerprojekte aus und legt den ...
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wettbewerbs und marketingstrategien im freihandel ... AWS 

This Wettbewerbs Und Marketingstrategien Im Freihandel By Daniel Daepp Urs Leidi PDF on the files/S3Library-C76df-Faee1-161ed-1b377-2ca28.pdf file begin with Intro, Brief Discussion until the. Index/Glossary page, look at the table of content for add
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Chancen des Wettbewerbs nutzen 

18.05.2018 - haben Ã¼ber die letzten Jahrzehnte ein grosses Engineering-Know-How aufgebaut. An- dererseits hatte die BKW schon lange ein Standbein im ...
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Color contour Lip Palette Wettbewerbs 

07.05.2017 - Teilnahme ist kostenlos und ohne Kaufzwang. Allgemeine Teilnahmebedingungen des Wettbewerbs Â« Color contour Lip Palette Wettbewerbs ...
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kadenzwahrnehmung und kadenzgeschichte ein 

Get kadenzwahrnehmung und kadenzgeschichte ein beitrag zu einer grammatik der musik cadence perception and the history of a contribution to grammar PDF ...
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strafrechtlicher schutz des wettbewerbs eine kritische ... AWS 

If you want to possess a one-stop search and find the proper manuals on your products, you can visit this website that delivers many Strafrechtlicher Schutz Des Wettbewerbs Eine Kritische. Analyse Von Sinn Und Zweck Der Straftatbestande Zum Schutz. Y
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