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KONZEPT GEKLAUT —-
EIGENREGIE VS. AGENTUR

Kein Selbsthedienungsladen: Den meisten Kommunikationsagenturen kommt der Sachverhalt
bekannt vor: Man hat prasentiert, dann folgt die Absage. Jahre spater wird dann doch realisiert:
Allerdings nicht mit der Agentur, sondern hausbacken. Das von der Agentur prasentierte Konzept
ist unverkennbar, trotz kleinerer Retouchen bei der Realisation. Dass Prasentationen kein Selbst-
bedienungsladen sind, zeigt der folgende “personlich”-Bericht.

Text: Martina Rehli*

Ideen sind grundsiitzlich “frei”. Der Urheber-
rechisschutz setzt voraus, dass eine bestimmte
Gestaltungsform der Werbung kopicrt wird.
Zumeist wird jedoch nur die Werbeidee oder
das Erscheinungsbild als Ganzes kopiert, eine
bestimmtle Szene, Situation oder eine be-
stimmte darstellerische Technik. Doch urhe-
berrechtlich geschiitzt ist erst dic gestaltete
ldee mit ausreichend individuellem Charak-
ter. Ein Konzept kann, muss aber noch nicht
gin geschiitztes Werk sein (dazu Gerhard
Schricker in der Zeitschrift GRUR 1996, 813).
Bei einer vom Inhalt losgeldsten blossen An-
leitung zur Formgestaltung fehle es am Ergeb-
nis der schépferischen Formung, entschieden
deutsche Gerichte, mége auch die Anleitung
im Einzelfall ein individuell erarbeitetes Leis-
tungserpebnis sein. Das gilt fiir TV-Sendefor-
mate wie fiir Werbeideen (BGH vom 26. Juni
2003 - 1 RZ 176/01 mit Verweis aul BGHZ 18,
175,178 betr. Werbeidee, publ. In KUR 6/2003
5.157).

BESCHRANKTE NACHAHMUNGSFREIHEIT

Was spezialgesetzlich (urheber-, marken- oder
designrechtlich) nicht geschiitzt ist, kann in
besonderen Fillen lauterkeitsrechtlich unzu-
lissig sein. Zwar geht auch das Lauterkeits-
recht grundsiitzlich vom Prinzip der Nachah-
mungsfreiheit aus, die kopierte Werbeidee als
solche wird nicht geschiitzt {Carl Baudenba-
cher, Lauterkeitsrecht, 2001, Art. 2 N 259 1),
Baudenbacher vertritt die Ansicht, dass die
Ubernahme bestimmter Ideen im Grundsatz
zuliissig sei, “weil angesichts der natiirlichen
Begrenztheit der Werbeideen und der not-
wendigen Abstraktheit ihrer Beschreibung
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der Allgemeinheit besteht™ (Baudenbacher,
Arl. 2 N 260).

HINTERLISTIGES VERHALTEN VERPONT

Das Bundesgericht hat zum Thema “Nachah-
mung” die Fallreihe “hinterlistiges Verhalten™
entwickelt, ausgehend vom so  genannten
“Strassenhobel-Entscheid™ aus dem Jahr 1951,
Das Bundesgericht stellt in dicsem Entscheid
fest, “dass der Handwerker, der von einem Be-
steller den Auftrag erhalte, einen Gegenstand
nach ithm anvertrauter Konstruktionsidee aus-
zufithren, unzweifelhaft gegen Treu und Glaw-
ben verstosse, wenn er nach der Ausfiihrung
des Auftrags die Idee zu seinem eigenen MNut-
#en verwende und sie wetthewerbsmiissig be-
nutze™. Mittlerweile ist dieses Verhalten im
UWG in Art. 5 1it. a und b kodifiziert — unter
dem Titel “Verwertung fremder Leistung”
{Baudenbacher, Art. 2 N 216).

AUSBEUTUNG VON ARBEITSVORLAGEN

Mach Art, 5 lit. a UWG sind Arbeitsergebnisse
geschiltzt, die vorbereitender Natur sind {Offer-
ten, Berechnungen, Pline). Deshalb ist auch von
*WVorlagenausbeutung” die Rede. Nicht darunter
fallen blosse Ideen sowic noch nicht weiter aus-
gearbeitete Methoden. “Als Arbeitsergebnis gilt
das dokumentarisch festgehaltenc Know-how,
welehes im Rahmen der Vertragsverhandlungen
offenbart wird” {Pedrazzini/Pedrazzini, Unlau-
terer Wetthewerb, Bern 2002, Rz 9.10). Arbeits-
ergebnis wird auch definiert als: “Schutz des
Resultats einer bestimmiten {geistigen oder ma-
teriellen) Titigkeit” (Pedrazzini/Pedrazzini, Rz
9.05). Erforderlich ist “cine gewisse geistige
undfoder materielle Anstrengung™, nicht jedoch
cine bestimmie Leistungshéhe im Sinne beson-
derer Individualitiit, Eigenartigkeit oder Schutg-
wiirdigkeit {(Baudenbacher, Art, 5 W 24). Ein

Werbekonzept kann unter den Begriff “Arbeits-
ergebnis” fallen. Dies trifft vor allem dort zu, wo
das Konzept mehr als nur methodische Ansiitze
zum Vorgehen enthilt, das heisst eine eigene
kreative, schopferische Leistung und insbeson-
dere gestalterische Entwiirfe.

UNBEFUGTE VERWERTUNG

Es stellt sich die Frage, wann ein “anvertrautes
Arbeitsergebnis” unbefugt im Sinne des Geset-
zes verwertel wird. Dies ist dann der Fall, wenn
dem Handelnden die Befugnis dazu fehlt, wenn
er sich weder auf eine vertragliche Vereinba-
rung noch aufl ein Sonderrecht berufen kann.
Die vertragliche Befugnis kann sich aus der Of-
ferten-Unterlage selbst ergeben, wie zum Bei-
spiel durch Angaben wic “vertraulich”, “ge-
setzlich geschiitzt™ usw (BGE 56 11 169). Auch
ein “Copyright”-Vermerk kann unter Umstiin-
den als “Nicht-Verwertbarkeit” ausgelegt wer-
den, Art. 5 lit.a UWG bietet Schutz im Rahmen
eines vertraglichen oder vorvertraglichen Ver-
trauensverhilinisses. Baudenbacher schreibt in
N 22 zu Art. 5 UWG: “In vielen Sparten der
Wirtschafl ist es iiblich, potenziellen Kunden
sehr komplexe Offerten mit aufwiindigen Be-
rechnungen, Konstruktionen oder Gesamitpla-
nungen zu ibergeben, damit sie das Angebot
umfassend und in Ruhe priifen kiinnen. Das
wird mitunter dazu verwendet, die erlangten
Unterlagen wirtschaftlich zu nutzen, indem sie
entweder einem Konkurrenten des Anbicters
iiberlassen werden, damit er das Ergebnis diber-
nehmen und seinerseits zu einem tieferen Preis
anbieten kann oder indem die Berechnungen
fiir den eigenen Betrieb nutzbringend verwen-
det werden.” Dem wiire anzufiigen, dass in der
Kommunikationsbranche mitunter sehr kreati-
ve Gestaltungsvorschlige, “fiir den eigenen Be-
trieh nutzbringend verwendet werden™, |



