A A

- 1b ZR 183/61

Verkiindet
am 30. ganuar 1963 2546 026
Grunau, Justizhauptsekretir '

als Urkundsbeamter der
Geschédftostelle

Im Namen des YVolkes
In dem Rechtsstreit

der Firma E.—C- GmbH, vertreten durch den Geschifts-

fiihrer Rolf Schqil® in E-GEEEED b KNI/ @D,

Beklagten und Revisionsklégerin,

- Prozefibevollmichtigter: Rechtsanwalt Dr. GNP -
gegen

den VEEEED i@ G- 'GED- QD o.V.,
vertreoten durch seinen Vorstand, in Ko@->gilli».

COE: trate @,

Klédger und Revisionsbeklagten,

— ProzeBhevollmichtigter: Rechtsanwalt Prof. Dr. (D -

hat der Ib-Zivilsenat des Bundesgerichtshofs auf die miind-
liche Verhandlung vom 30. Januar 1963 unter Nitwirkung des
Senatoprisidenten Prof. Dr. h.c. Wilde und der Bundesrichter
Dr. Kriiger-Nieland, Pehle, Ebel und ClaBen

fiir Recht erkannt:

Auf die Revision der Beklagten wird das Urteil

des 6. Zivilsenats des Oberlandesgerichts in Kdln
vom 3, November 1961 aufgehoben.

Die Sache wird zur anderweiten Verhandlung und
Entscheidung, auch iiber die Kosten des Reviaions-
verfahrens, an das Berufungsgericht zuriickverwieson.

VYon Rechts wegen
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Tatbegtand:

Die Beklagte vertreibt einen Badezusatz in kleinen ei-
formigen Xapseln unter der Bezeichnung "Hollywood Duftschaum-
bad". Dic Kapseln losen sich im Wasser; ihr Inhalt bewirkt
cinc duftende Schaumbildung des Badewassers. In Einzelhandels-
geschiiften werden diese Kapseln in Pappfaltschachteln und
in Kunststoffbehiiltern angeboten; in beiden Pdllen sind die
Vorte "Hollywood" und "Duftschaumbad" auf dem Deckel blick~
fangartig durch groBere Druckbuchstaben und nach rechts
aufetcigende Schrift hervorgehoben, beide Worte je in einer
Zeile fiir sich. In einer nur an Einzelhlindler gelangenden
Preisliste ist die Ware unter alleiniger Hervorhebung der
Bezeichnung "BB Hollywood" angeboten? ihr unverbindlicher
Endverkaufspreis je Kapsel, fiir ein Bad ausreichend, betrdgt
0,50 DM. Einen weiteren Badezusatz hatte die Beklagte unter
der Bezcichnung "BB Capri Placenta Duftschaumbad" auf den
llarkt gebracht, sich aber im Mai 1960 gegeniiber den Lingner-
Werken verpflichtet, die Begeichnung Capri bis spitestens
30. September 1960 aufzugeben.

Der Kléger hat behauptet, die Bezeichnung "Hollywood"
ervecke die Vorstellung, die Vare stamme aus Hollywood, habe
gsich dort auch bewdhrt oder werde jedenfalls von der dorti-
gen Filmwolt bevorzugt. Hollywood sei in deutschen Verbrau-
cherkreisen als Sitz von Herstellern der beriihmten amerika-
nischen kosmetischen Industrie, insbesondere der Firmen
Jlax Factor, Helena Rubinstein und mehrerer anderer Unter-
nehnen bekannt. Aber auch die Begeichnung "Capri" verleite
zu der Annahme, die Ware enthalte Duftstoffe dortiger Her-

- kunft.

Der Xlédger hat deshalb als Verband gur Forderung wirt-
schaftlicher Interessen der Hersteller von KUND Y@l
Verurteilung zur Unterlassung beider Bezeichnungen begehrt,
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hinsichtlich des Wortes Capri dann aber unter Zustimmung
der Beklagten den Rechtsstreit in der Hauptsache fiir erled
erklért.

Die Beklagte hat geltend gemacht, beide Bezcichnungen
wiirden vom Publikum, wie in den vergleichbaren Fidllen der
Verwendung der Bezeichnungen "Santiago", "Venegia%, "Havamm
und "Hellas" als reine "Phantasienamen" aufgefaBt; der
Annaohme einer geographischen Herkunftsbezeichnung stehe auch
dic Ausstattung, der geringe Preis der Ware und die Angabe
der Duftnoten "Paris, Tabac, Fichte, Zitrone" entgegen.

L Yony SIDMUTE]

Das Landgericht hat die Klage abgewiesen.

I

Mit der hiergegen erhobenen Berufung hat der Kléger
unter Ankniipfung an die Begriindung des landgerichtlichen
Urteils noch geltend gemacht, mindestens erwecke die Bezeich-
nung "Hollywood" den Gedanken, die ale "E@P-CHEEER" firmic-
rende Beklagte liefere nach Hollywood; der Gebrauch der von
der Beklagten angefiihrten vier Ortsbegeichnungen sei inzwi-
schen unterbunden worden; angegriffen werde lediglich die
konkrete, sich aus den vorgelegten Packungen ergebende Be-
nutzungsart. Die Beklagte habe es daher zu unterlassen,
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zur Kennzeichnung und in der Werbung fiir ein
Duftschaumbad die Bezeichnung "Hollywood" zu
verwenden.

Die Anmeldung eines Wortzeichens HOLLYWOOD DUFTSCHAUNBAD
ist vom Deutschen Patentamt mit Beschlu8 vom 13. September
1961 unter Berufung auf § 4 Abs. 2 Nr, 1 W2G zuriickgewiesen
worden, Das Oberlandesgericht hat die Beklagte verurteilt,

es zu unterlassen, zur Kennzeichnung und in der
Werbung fiir das von ihr gum dergeitigen unverbind-
lichen Endverbraucherrichtpreis von DM 0,50 in
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wasserloslichen Kapseln mit verschiedenen Duftnoten
vertriebene;: Schaumbad die Bezeichnung "Hollywood"
zu verwenden.

Die Kosten des ersten Rechtszuges hat das Berufungsge-
richt zu 3/8 dem Kl#ger und zu 5/8 der Beklagten auferlegt,
dieser auch die Kosten des Berufungsverfahrens in voller
Hohe iiberbiirdet.

it der hiergegen erhobenen Revision verfolgt die
Beklagtce ihren Antrag auf Abweisung der Klage weiter; der
Klédger bittet um Zuriickweisung der Revision.

Entscheidungsgriinde:

I. Das Berufungsgericht h#lt eine gegen § 3 UWG ver-
stoBende unrichtige Beschaffenheitsangabe flir gegeben. Zvar
werde das Wort "Hollywood" nicht als geografischer Herkunfts-
hinweis aufgefaBt. Wer Hollywood als Sitz des auch in der
Bundesrepublik bekannten Kosmetik-Unternehmens M@y FEllD
kenne, werde die Ware der Beklagten nicht mit diesem Unter-
nehmen in Verbindung bringen; filr den anderen Teil des Publi~
kums sei Hollywood nicht als Sitz einer kosmetischen Indu-
strie bekannt, sondern ein Begriff fiir den Lebensstil der
dort ansdssigen exkliusiven Filmkreise. Deshalb werde die ange-
griffene Bezeichnung im vorliegenden Palle auch nicht als
Hinweis auf eine Herkunft aus den USA aufgefaBt; zwar seien
die dortigen kosmetischen Ergeugnisse im Gegensatz zZur An-
sicht des Landgerichts bei einem nicht unerheblichen Teil des
deutschen Publikums hoch eingeschiétzt; aber die Aufmachung
der Ware der Beklagten, die allein den Gegenstand der Klege
bilde, sei nicht geeignet, derartige Vorstellungen wachzu~-
rufen, da sie kein einziges englisches Wort enthalte und
auch sonst nicht den Eindruck eines typisch amerikanischen



Erseugnigses erwecke. Da diese Aufmachung auch nicht andey.
tungsveise dem Bilde von Luxus und Exklusivitit entspreche,
das fiir amerikanische Pilmkreise im Publikum als typisch
gelte, konne auch nicht der Eindruck hervorgerufen werden,
es handle sich um einen fiir Hollywood bestimmten Artikel.
-angegriffene Kennzeichnung erwecke jedoch die Erwartung ei
besondercn Beschaffenheit und Qualitét. Hollywood sei ein
Begriff fir einen durch Luxus, Eleganz und Gepflegtheit ge-
kennzeichneten Lebensstil, der durch Spitzenerzeugnisse
der Kosmetik zu pflegen und 2zu erhalten sei. In Verbindung
'nit dem Wort "Duftschaumbad" rufe das Wort Hollywood deshal)
ganz konkrete Vorstellungen iiber Schonheits~ und Kirper-
pflege hervor, die ein HochstmaB vom Erfolg verbiirgen. Zwar
werde das Publikum nicht davon ausgehen, die dortige Film-
velt verwende gerade die Erzeugnisse der Beklagten; mindesiens
werde aber die Vorstellung cerweckt, die Ware der Beklagten ®
stehe den dort verwendeten kosmetischen Erzeugnissen in irgend
einer Form nehe; es seien deshalb ganz bestimmte Glitevorstel
lungen angesprochen. DaB das BErzeugnis der Beklagten diesen
Vorstellungen entapreche, habe diese aber selbst nicht be-
hauptet, vielmehr den Standpunkt vertreten, die angegriffene
Bezeichnung werde als reines Phantasiewort aufgefaBt; daraus
folgert das Berufungsgericht als zwingend, daB dadurch keine
Qualitédtsverpflichtung begriindet werden kénne.

Diese Vorstellung eines besonders glinstigen Angebots
werde nicht durch den Preia der Ware und die Einfachheit
ihrer Aufmachung ausgerdumt; die Preise einschlégiger Erze
nisse seien einem Teil des Publikums iiberhaupt nicht be-
kannt; im Vergleich zu Seife sei der Preis jedenfalls nicht
gering. AnlaB zu der Annahme, das Publikum werde die in der
fraglichen Bezeichnung liegende Werbebehauptung als nicht
ernst zu nehmende Ubertreibung auffassen, liege nicht vor.
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II. Die Revision macht zun#ichst geltend, der Kldédger
habe selbst nicht behauptet, das Wort Hollywood rufe Er-
wartungen iiber eine besondere Beschaffenheit und Qualitédt
hervor; deshalb sei flir eine tatsiichliche Feststellung die-
ses Inhalts kein Raum gegeben; mindestens hiitte das Beru-
fungsgericht darauf hinweisen miissen, daf es diese tat-
stichliche Annahme zugrunde legen wolle (§ 139 ZP0); auf
einen sOlchen Hinweis wilrde sie, die Bek%ggte, vorgetragen
haben, daB das Wort Hollywood seit langem/so abgewertet gelte,
daB es in Fach- und Abnehmerkreisen als besondere Qualitiits-
bezeichnung nicht aufgefa8t werde. Es fehle auch eine Test-
stellung dartiiber, was fiir Gﬁtevorstellﬁngen angeaprochen
seien und ob diese Vorstellunéfhnrichtig oder irrefiihrend
seien. Entsprechend den Unterstellungen des angefochtenen
Urteils sei davon auszugehen, daB die YWare der Beklagten in
ihrer Qualitét den Konkurrenzerzeugnissen gleicher Preislage
mindestens nicht unterlegen sei. Die Auffassung, die einfache
Aufmachung rdume die Vorstellung von einem besonders gﬁnstigen
Angebot nicht ‘aus, widersvreche der Lebenserfahrung, vionach
die Verbraucher ein Erzeugnis von besonderer Qualitdt nur in
einer vVerhéltnismiiBig kostspieligen Aufmachung erwarteten.
Der Vergleich des Preisés mit dem einer Seife liege neben der
Sache; vor allem fehle eine genaue Darstellung, welche un-
richtige Angabe die Beklagte gemacht haben solle; in Viahr-
heit liege nichts als eine erlaubte lobende Anpreisung der
eigenen Ware ohne jede tatsiichliche Angabe vor.

IIXI. Den Angriffen der Revision kann der Erfolg nicht
versagt werden.

Die Auffassung des Berufungsgerichts, die Verwendung
einer Ortsbezeichnung, die Symbol fiir gehobene Anspriiche in
bezug auf Korperpflegemittel sei, verstoBe bereits wegen der
dadurch angesprochenen ganz allgemeinen Giitevorstellungen



gegen § 3 UWG, wenn die Ware in Wirklichkeit nur Durch-
schnittsqualitét besitze, wirft die Frage auf, ob es sich
bei einer so verstandenen Bezeichnung um eine Angabe im Si
des § 3 U%WC handelt und wo die Grenze zwischen solchen ernst
zu nehmenden Angaben und unschidlichen allgemeinen An-
nreisungen zu ziehen ist, wie sie zur Bezeichnung von '/aren-
sorten in vielen Geschiiftszweigen verwendet zu werden pfleg
und die als unverbindiiche Luxusbezeichnungen betrachtet
werden.

Die gleichen Griinde, die in der Rechtsprechung dazu ge-
fiihrt haben, den Begriff der Tatsache in den Fiéllen des
Ehrenschutzes und der wettbewerblichen Anschwérzung, bei
denen das Gesetz den Begriff der Tatsache verwendet, weit m
fassen (BGHZ 3, 270, 273 - Constanze 1), sprechen dafiir, au
den Begriff der Angabe im Sinne des § 3 UWG moglichst weit
zu zichen (allgemeine Meinung); er umfaBt jede Aussage, die
auf ihren Inhalt hin - das ist weittbewerbsrechtlich diecjeni
Bedeutung, die ein nicht unerheblicher Teil der angesproche-
nen Verkehrskreise der Aussage in ungezwungener Betrachtung'
beilegt - nachpriifbar, dem Beweise zugdnglich ist; den Geg
satz bilden reine, vom Verkehr nicht als Tatsachenr,insbe-
sondere Qualité#tsbehauptung aufgefaBte Werturteile. Diese
Abgrenzung ergibt sich nach der einen Seite aus dem Schuts-
zweck des § 3 UWG, nach der anderen asus dem Umstand, daB
~ von hier nicht in Betracht kommenden Ausnahmen abgesehen -
nach § 3 UWG niemand verurteilt werden kann, wenn die Un-
richtigkeit der Werbeangabe nicht nachgewiesen oder sonst
Testgestellt ist (vgl. Wirtz, Der Bedeutungswandel und
§ 3 UWG, K6ln, Diss., S. 17 £f; Baumbach-Hefermehl, Wett-
bewerbs- und Warenzeichenrecht, 8. Aufl. Anm. 6 zu § 3 UVG;
ghnlich Tetzner, UNG 2. Aufl. § 3 Anm. 35; Reimer, Wettbe-
werbs- und Warenzeichenrecht, 3. Aufl. Kap. 86 Anm. 3;
BuBnann~-Pietzcker-Kleine, Gewerblicher Rechtsschutz und



Urheberrecht, 3. Aufl. § 8 B I 2; von Godin-Hoth, Wettbe~
werbsrecht, Anm. 4 a zu § 3 UWG). Auf die ohnehin schwierige
reinliche Scheidung von sogenannten "Tatsachen" und soge-~
nannten M/erturteilen" kommt es daher im Rahmen des § 3 UG
nicht an; entscheidend ist, ob die AuBerung bei den Ver-
brauchern eine nachpriifbare Vorstellung iiber eines der in
Gesetz genannten Verhaitnisse hervorruft. Hinzukommen muB
dabei freilich, daB jene WerbeﬁuBérung vom Verkehr auch als
eine ernstgemeinte Behauptung und nicht nur als reklame-
hafte Ubertreibung aufgefaBt wird, da andernfalls eine Irre-
fithrung des Verkenrs nicht eintreten wiirde.

Denkbar ist hiernach, daB auck® AuBerungen, die sich
duBerlich als bloBe Werturteile darstellen, etwa wegen des
Preises und der Aufmachung der Ware vom Publikum als ernst-
hafte Behauptung iliber die Jualitédt der Vare und nicht bloS
als nicht wirtlich zu nehmende Anpreisung aufgefaBt werden.
Indessen ist bei derartigen AuBerungen, die lediglich allge-
meine Vorstellungen von Luxus oder dergleichen auslosen,
eine sorgféltige Priifung daraufain, ob sie als - ernstzu-
nehmende - Qualitédtsbehavptung aufgefait werden, selbst
dann geboten, wenn es sich um eine unmittelbar sprachlich
ausgedriickte Behauptung handelt (vgl. z.B. "beste Ware").

Das gilt in gesteigertem MaBe, wenn die Verwendung bloBer
Symbole gzur Entscheidung steht. Der Durchschnittsverbraucher,
der fiir einen miBigen Durchschnittspreis eine mit hochtra-
bender Begeichnung versehenme Ware kauft, schlieBt im all-
cemeinen aus der Begeichnung noch nicht auf gehobene Qualitit.
Auch, soweit es sich dabei um Ortsnamen handelt, kann ein
solcher SchluB8 nur mit Vorsicht gezogen werden; dem Ver-
braucher begegnen in der Werbung hdufig Bezeichnungen von
Viaren mit Ortsnamen, die filr ihn an sich nur allgemein die
Vorstellung von Luxus oder Exklusivitét erwecken (EBton, Derby,
Ascot, Balmoral, Arosa, Monaco, St.Tropez, Savoy, Lido,



Sorrento, Capri, Zermatt, Chamonix, Riviera, Lugano usw.);
dabei hiéngt es aber von der Warenart, von der Bedeutung des
genannten Ortes im Rahmen des in Frage kommenden Geschiftias-
zvieiges, vom Preise der Vare und von sonstigen Umsténden
ab, ob der Verbraucher einer solchen symbolischen Verwendung
eine konkretere Bedeutung beimiBt. Erat bei Hinzutreten sol-
cher besonderer Umstinde konnen im allgemeinen derartige Be-
zeichnungen als unrichtige Angaben im Sinne des § 3 UWG ange-
sehen werden. Entgegen der Annahme des Berufungsgerichts hai
also nicht die symbolische Bedeutung des Ortes Hollywood
das cenischeidende Gewicht fiir die Frage, ob die Bezeichnung
als ernsthafte Qualititsangabe aufgefaBt wird; maBgeblich
kommt es hierfilr vielmehr auf die genannten Gesichtspunkte
an. -

IV. Priift man die Klage unter den hiernach maBgebenden
Gesichtspunkten anhand der allgeme. nen Lebenserfahrung und
der nicht angegriffenen Feststellungen des Berufungsgerichts,
so ldBt sich das Berufungsurteil - auch im Ergebnis - nicht
aufrechterhalten.

1. Die Annshme des Berufungsgerichts, ein nicht uner-
heblicher Teil der Verbraucher werde aus der Bezeichnung
"Hollywood" auf eine besonders herausragende, den Spitzen-
crzeugnissen der Kosmetik nahekommende Qualitét der Vare
schlieflen, widerspricht der allgemeinen Lebenserfahrung, wem
uan Preis und Aufmachung der Ware, wie geboten, beriicksich-
tigt. Dabei spielt es keine entscheidende Rolle, ob dem
Publikum - was das Berufungdgéricht feststellt - die Preise
vergleichbarcr Brzeugnisse durchschnittlicher Qualitidt im
einzelnen nicht allgemein bekannt sind. Denn jedenfalls bei
einem Preise von 0,50 DK je Bad und bei der bisherigen ein-
fachen Aufmachung der Ware besteht keine ernstliche Gefahr,
das Publikum werde auf eine den Spitzenerzeugnissen der Xos-
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metik nahekommende Qualitdt schlieBen, die — wie das Beru-
fungsgericht ausfilhrt - den Vorstellungen des Publikums iiber
den Lebensstil von Hollywood entspreche. Die Werbung der Be-
klagten kann daher nicht schon mit der Begriindung ange-
griffen werden, ihre Ware weise keine solche Spitzenqualitit
auf; damit entféllt die von Berufungsgericht angenommene
rechtliche @Grundlage der Verurteilung zur Unterlassung. Es
exriibrigt sich daher eine Auseinandersetzung mit der Riige

der Revision, daB der Kliiger selbst nicht behauptet habe,
das Wort Hollywood rufe Erwartungen iiber eine besondere Be-
schaffenneit und Qualitdt hervor.

2. Das filhrt jedoch nicht zur Abweisung der Klage, denn
die Begriindung, mit der das Berufungsgericht eine Ortliche
Herkunftstduschung und eine damit verbundene Erweckung des
Anscheins eines besonders glinstigen Angebots verneint, hilt
einer rechtlichen FNachpriifung nicht stand, ohne daB8 auch
hier eine abschlieBende Sachentscheidung moglich wire.

Das Berufungsgericht hat némlich festgestellt, daB kos-
metische Erzeugnisse aus den USA mindestens bei einem nicht
unerheblichen Teil der deutschen Verbraucherkreise hoch ein-
geschitzt sind. Der Vertrieh, solcher Ware findet im Inland
in betriichtlichem MaBe statt. Einem groBen Teil des Publikums
iat ferner bekannt, daf Hollywood ein bedeutender Stadtteil
einer der gréBten StHédte der USA ist. Dieser Ort kommt daher
fiilr die Herstellung solcher Erzeugnisse in Betracht. An sich
ist danach die Mbglichkeit nicht von der Hand 2zu weisen, dafi
die ohnchin nicht standortgebundene kosmetische Erzeugung
gerade an einem Orte vermutet wird, der sowohl nach seiner
Grtse und Bedeutung als auch wegen seiner vom Berufungsge-
richt selbst betonten gedanklichen Beziehung zur Ktrperpflege
besonders geeignet erscheinen kann, in der Werbung als Her-
kunftsort hervorgehoben zu werden. Wird in einer Werbung fir
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ein Erzeugnis dieser Art, bei dem der Transport nicht ins
Gewiicht fiilllt und deshalb die Herkunft aus anderen Erd-

teilen von weiten Kreisen fiir méglich gehalten wird, ein
bekannter Ortsname zur Begseichnung verwendet, so bedarf

es daher n#herer Begriindung, wenn von der Regel abgewi-~

chen werden soll, die schon das Reichsgericht fiir die Verwen
dung von Ortsbezeichnungen befolgt hat, sofern diese als
solche erkennbar sind; derartige Bezeichnungen miissen so
lange als Ursprungsbezeichnungen angesehen werden, als nichi
zweifelsfrei ihre Bestimmung lediglich als von der (Ortliche
Herkunft losgeléste Beschaffenheitsangabe (RG MuW XV, 166,
167) oder als reine Phantasiebezeichnung feststeht (Hagens,
Warenzeichenrecht, § 4 Anm. 263 Kriiger, MuW X, 335, 342).
Der Bundesgerichtshof hat sich dieser Auffassung angeschlos-
sen; soweit er davon aAusnahmen zugelassen hat (GRUR 1957, 4%
431 - Havana fiir Rasierklingen), liegt die Verschiedenheit
von dem vorliegend zu beurteilenden Sachverhalt auf der Hand
lNindestens damals lag die Annahme, Havana sei der Herstel-
lungsort fiir in der Bundesrepublik vertriebene Rasierklin-
gen, vollig fern. Dagegen erscheint Hollywood als Herkunfts-
ort fiir ein kosmetisches Erzeugnis als mbglich. Uberdies wer-
den in de} Bundesrepublik tatséchlich kosmetische Erzeugnisse
aus dieser Stadt angeboten.

Das Berufungsurteil 188%t nicht erkennen, daB es die vor
begeichnete Beweisregel beachtet hat. Es gibt fiir die Ver-
neinung @er Herkunftsvorstellung nur die Begriindung, die Auf-
machung der Ware sei nicht geeignet, die Vorstellung eines
amerikanischen Erzeugnisses hervorzurufen, weil d&arin kein
einziges englisches Wort enthalten sei und auch im Uibrigen
nicht der Eindruck eines typisch amerikanischen Erzeugnisses
hervorgerufen werde. Die Haupterwidgung dieser Begriindung wiire
nur dann geeignet, die Gefahr einer Herkunfistduschung auszu-
schlieBen, wenn feststlinde, daB amerikanische =il
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Erzevgnisse auf dem deutschen Markt nur mit Aufdrucken

in englischer Sprache erscheinen. Das ist jedoch nicht
festgestellt. Dann aber besteht die Moglichkeit, daB der
inliéndische Verbraucher die aufgedruckten "Duftnoten'

und sonstigen Hinweise fiir eine den Gebrauch erleichternde bex
schreibende Anweisung hdlt, die er auch bei Waren suslindi-
scher Herkunft in seiner Sprache erwartet. Was ferner unter
den Eindruck eines "typisch amerikanischen" Erzeugnisses

zu verstehen ist, entzieht sich mangels ndherer Darlegung
der rechtlichen Nachpriifung. DaB etwa der Preis zu niedrig
sei, un an ein Erzeugnis amerikanischer Herkunft zu denken,
ist aus dem Vorbringen der Parteien nicht ersichtlich.

Nun hat zwvar die Beklagte in den Instanzen geltend ge-
macht, warenzeichenmiifig verwendete Ortsnamen kdnnten vom
Publikum lediglich dann als Ursprungsangaben aufgefaBt werden,’
wenn der Ortsname adjektivisch gebraucht sei. Das Berufungsge-
richt hat zu dieser Prage nicht 8tellung genommen. Es ist rich-
tig, daB die Rechtsprechung zu § 3 UWG, soweit ersichtlich,
bisher nur:nit einer Verwendung der vorbegzeichneten Art be-
fagt war; auch die in MuW XV, 166 abgedruckte Entscheidung
des Reichsgerichts (betr. Braunschweiger Wurstfabrik) be-
trifft einen solchen Fall; die Havana-Entscheidung des Bun-
desgerichtshofs, bei der es wie hier um die Verwendung des
Ortsnamens als Substantiv ging, hat aus einem anderen Grunde
nicht zu einem Verbot der Besgzeichnung gefiihrt.

Die Auffassung der Beklagten trifft jedoch nicht zu;
auch bei nicht adjektivischer Verwendung (z.B. Solingen,
Essen, MeiBen, Paris) kinnen Ortsnamen geografischer Her-
_kunftsvorstellungen hervorrufen (vgl. Baumbach/Hefermehl
aa0 8. Aufl. Anm. 68 zu § 3 UWG). Es ist allerdings einzu-
rdumen, daB in den letzteren Fdllen ernstlicher als sonst
die Moglichkeit in Betracht zu ziehen ist, daB sie vonm
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Publikum als reine Phantasiebezeichnungen gewertet werden.
So ist es insbesondere mdglich, daf ein allgemeiner Sinn-
gehalt einer Ortsbezeichnung (z.B. Sparta, Grdnland) die
Vorstellung der drtlichen Herkunft der Ware von vornherein
ausschlieB8t, weil dann der Gedanke an die mdigliche Herstel-
lung in dem Orte gar nicht aufkommt. Ob diese Mbglichkeit
hier ausschelidet, léB8t sich den Feststellungen des Beru-
fungsgerichts aber bei voller Wiirdigung seiner Ausfiihrungen
iiber diese symbolische Bedeutung des Ortsnamens Hollywood
nicht entnehmen. Hierflir kann vielmehr von Bedeutung sein, o)
Hollywood nach der Vorstellung des Durchschnittsverbrauchers
als Standort flir die Herstellung gerade kosmetischer Erzeug-
nisse in Betracht kxommt. Die vom Berufungsgericht dariiber
hinaus festgestellte besondere Wertschédtzung der in den USA
hergestellten kosmetischen Erzeugnisse wird das Publikum da-
her moglicherweise auch auf eine Ware ilibertragen, die mit der
Bezeichnung Hollywood versehen ist. Dazu ist nicht die konkrete
Vorstellung des Publikums erforderlich, daB Hollywood inner-
halb der kosmetischen Industrie dexr USA wiederum eine Sonder-
stellung einnehme. Es braucht deshald nicht auf die Begriind
eingegangen zu werden, mit ler das Berufungsgericht das Vor-
bringen des Kligers iiber einen besonderen Ruf gerade der aus
Hollywood stammenden kosmetischen Erzeugnisse als unerheblick
bezeichnet hat. Rechtsirrig ist es aber jedenfalls, wenn das
Berufungsgericht ausfiihrt, derjenige Teil des deutschen Publi
kumg, dem Hollywood als Sitz des bekannten Unternehmens :i@p
"SI geliufig sei, werde die Erzeugnisse der Beklagten nicht
mit der Firma PP in Verbindung bringen. Darauf kann es
némlich rechtlich nicht ankommen; wenn ein nicht unerhebli-
cher Teil des Publikuma. weiB, daB ein bekanntes Unternehmen
der kosmetischen Industrie seinen Sitz in Hollywood hat, so
kann es vielmehr geneigt sein, die mit Hollywood bezeichnete
Warc eines anderen Unternehmens - gleichgiiltig, ob dabei eine
Verwviechslung der betrieblichen Herkunftsstitten stattfindet -
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ebenfalls als aus Hollywood stammend anzusehen. Dafiir kann
ferner der im angefochtenen Urteil nicht behandelte Vortrag
des Klédgers erheblich sein, auch die gleichfalls in Deutsch-
land bekannte Firma Helena Rubinstein hebe in ihrer Verbung
Hollywood als einen ihrer Sitze hervor.

Sonstige Umstéinde, die einer Vorstellung des Publikums
von der Herkunft des Brzeugnisses aus einem flir derartige
varen besonders geschitzten Lande entgegenstehen wiirden, wie
etwva die in Warenkatalogen mancher Branchen anzutreffende
nassenhafte Vervendung traditionsreicher oder symboltréch-
tiger Ortsnamen zZwecks Unterscheidung einer Vielzahl von
Vtarensorten, sind nicht erkennbar. Nach alledem ist bisher die
Moglichkeit nicht ausgerdumt, daB es sich bei der Vorwendung
des Vlortes Hollywood fiir ein kosmetisches Erzeugnis un eine
unrichtige Ursprungsangebe im Sinne des § 3 UWG handelt,
die auf die Herkunft der Ware aus einem Lande hindeutct,
dessen Erzeugnisse dieser Art besonderen Ruf genieBen.

. BEine unrichtige Herkunfisangabe versttSt gegen § 3
UWG, wenn sie den Anschein eines besonders giinstiges Ange~
bots hervorgzurufen geeignet ist; dagu genligt, daB ein nicht
uncrheblicher Teil des kaufenden Publikume Waren dieser Art
aus dem Gebiete besonders schidtzt, aus dem seiner MNeinung
nach die %are stammt. Es ist nicht notwendig, da8 die Varen,
die dorther stammen, tatséchlich so gut sind wie ihr Ruf;
auch hier wird vielmehr das Vorurteil des Verbrauchers ge-
pchiltzt; wer Ware bestimmter Herkunft vorzieht, braucht sich’
keine andere, auch keine gleichwertige Ware unterschieben zu
lassen; auch in diesem Falle ist der Mitbewerber geschidigt,
dessen Ware geviinscht war (BGH GRUR 1956, 270, 272 - Riigen-
walder Teewurst; GRUR 1957, 350, 351 - Raiffeisensymbol).
Vlenn Hollywood an dem vom Berufungsgericht fiir die USA fest-
gestellten Rufe teilnimmt, bestehen moglicherweise keine Be-
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denken dagegen, auch diese Voraussetzung fiir die Anwen-

. dung des § 3 UWG zu bejahen, auch wenn keine Feststellungen
iiber einen Sonderruf dieser Stadt auf diesem Gebiete getrof.
fen sind.

Y. Die Sache war deshalb unter Aufhebung des angefochte.
nen Urteils an das Berufungsgericht zurlickzuverweisen, den
auch dic Entscheidung iliber die Kosten des Revisionsverfahrmﬂ
zu libertragen war.

Wilde Kriiger-Nieland Pehle Ebel ClaBen .
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