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a) Das Konzept, ein Emotionsschlagwort als Produktnamen zu verwenden, kann nicht
als ein die wettbewerbliche Eigenart eines Produkts mitbestimmendes Element an-
gesehen werden. Gegenstand des wettbewerbsrechtlichen Nachahmungsschutzes
gemal’ 8 4 Nr. 3 UWG ist der Schutz von Waren und Dienstleistungen in ihrer kon-
kreten Gestaltung, nicht die dahinterstehende abstrakte Idee.

b) Auch wenn sich die Gestaltung der Verpackung von Produkten des téaglichen Be-
darfs deutlich vom Marktumfeld abhebt, ist nicht ausgeschlossen, dass sich der Ver-
kehr auch an darauf angebrachten Produkt- und Herstellerangaben orientiert und
deshalb eine Tauschung uber die betriebliche Herkunft einer Produktnachahmung
auszuschlieBen ist (Fortfihrung von BGH, Urteil vom 19. Oktober 2000 -1ZR
225/98, GRUR 2001, 443 = WRP 2001, 534 - Viennetta).

BGH, Urteil vom 7. Dezember 2023 - | ZR 126/22 - OLG Hamburg
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Der 1. Zivilsenat des Bundesgerichtshofs hat auf die mundliche
Verhandlung vom 27. Juli 2023 durch den Vorsitzenden Richter Prof. Dr. Koch,

den Richter Dr. Loffler, die Richterin Dr. Schwonke, die Richter Feddersen und
Odorfer

fur Recht erkannt:

Auf die Revision der Beklagten wird das Urteil des Hanseatischen
Oberlandesgerichts Hamburg - 5. Zivilsenat - vom 16. Juni 2022
aufgehoben.

Die Sache wird zur neuen Verhandlung und Entscheidung, auch
Uber die Kosten der Revision, an das Berufungsgericht zurtickver-
wiesen.

Von Rechts wegen

Tatbestand:

Die Klagerin stellt Konfittiren und Fruchtaufstriche her. Im Februar 2017
fuhrte sie eine neue Produktreihe von Konfitiren mit der Bezeichnung "Gluck"

erfolgreich in den deutschen Markt ein, die folgendermalRen aufgemacht sind:



AUS LB EERE!
PURER @ cENI

Die Beklagte ist ein im Juli 2019 gegrindetes Tochterunternehmen der
F. , die ebenfalls sufRe Brotaufstriche herstellt und vertreibt,
darunter Honig. Die Beklagte vertreibt seit der Markteinfihrung im Herbst 2019
Honig in einem immer gleichbleibenden Glas unter der Bezeichnung "LieBee",

das folgendermal3en gestaltet ist:

Bee

WILDBLUTENHONIG

Die Klagerin erweiterte im Herbst 2019 ihr Sortiment um einen "Glick"-
Honig. Dieser befindet sich in den gleichen Glasern wie ihre "Glick"-Konfitlren,

sie haben jedoch einen goldenen Deckel.



Die Klagerin sieht in der Aufmachung der "LieBee"-Honigglaser der Be-
klagten eine unlautere Nachahmung ihrer "Glick"-Konfitirenglaser. Damit tau-
sche die Beklagte Uber die Herkunft des Produkts und nutze zudem die Wert-
schatzung der "Gluck"-Konfitiren aus. Hilfsweise macht die Klagerin geltend, das
Produkt der Beklagten verletze ihre beiden Gemeinschaftsgeschmacksmuster
Nr. 003237197-0001 und Nr. 003237197-0002.

Die Klagerin hat im Wege einstweiligen Rechtsschutzes eine einstweilige
Verfiugung des Oberlandesgerichts Hamburg erwirkt (Beschluss vom 1. April
2020 - 5 W 18/20, juris), die das Landgericht Hamburg nach dem Widerspruch
der Beklagten bestatigt hat (Urteil vom 23. Juli 2020 - 327 O 427/19, juris). Im
vorliegenden Hauptsacheverfahren hat die Klagerin die Beklagte auf Unterlas-
sung des Angebots, der Bewerbung, des Verkaufs und des Inverkehrbringens
der "LieBee"-Honigglaser in Anspruch genommen. Auf3erdem hat sie deren
Ruckruf und Entfernung aus den Vertriebswegen, die Feststellung der Schadens-
ersatzverpflichtung der Beklagten, Auskunftserteilung und Erstattung vorgericht-

licher Anwaltskosten begehrt.

Das Landgericht hat der Klage stattgegeben (LG Hamburg, Urteil vom
15. Juli 2021 - 327 O 158/20, juris). Das Berufungsgericht hat die Berufung der
Beklagten zuriickgewiesen (OLG Hamburg, Urteil vom 16. Juni 2022 - 5 U 95/21,

juris).

Mit der vom Senat zugelassenen Revision, deren Zurickweisung die Kla-

gerin begehrt, verfolgt die Beklagte ihren Antrag auf Klageabweisung weiter.



Entscheidungsgriinde:

|. Das Berufungsgericht hat angenommen, die zulassige Klage sei aus
dem Gesichtspunkt lauterkeitsrechtlichen Nachahmungsschutzes gemaRR § 4
Nr. 3 Buchst. a UWG wegen einer vermeidbaren Herkunftstduschung begriindet.
Ob daneben eine unangemessene Rufausbeutung gemafld § 4 Nr. 3 Buchst. b
UWG vorliege, kénne offenbleiben. Auf die hilfsweise geltend gemachten An-
spriche wegen einer Verletzung zweier eingetragener Gemeinschaftsge-
schmacksmuster komme es ebenfalls nicht an. Zur Begriindung hat es ausge-
fuhrt:

Die Parteien seien Mitbewerber. Die wettbewerbliche Eigenart des
"Gluck"-Konfitirenglases, wie es seit Februar 2017 auf dem Markt sei, sei zum
malf3geblichen Kollisionszeitpunkt im Herbst 2019 hoch gewesen. Das "LieBee"-
Honigglas stelle eine nachschaffende Nachahmung des "Glick"-Konfitlrengla-
ses dar, wobei ein hoher Grad der Nachahmung gegeben sei. Es liege eine mit-
telbare Herkunftstauschung vor. Der Verkehr werde die Nachahmung zwar nicht
fur das Originalprodukt, jedoch flr eine neue Serie oder ein unter einer Zweit-
marke vertriebenes Produkt des Originalherstellers halten. Aus der abweichen-
den Kennzeichnung mit der Marke "LieBee" ergebe sich wegen des ansonsten
Ubereinstimmenden Gesamteindrucks und des jeweils deutlichen Abstands zum
sonstigen Marktumfeld der Konfitiren und Honige nicht mit hinreichender Deut-
lichkeit, dass es sich bei dem Originalhersteller und dem Anbieter des nachge-
ahmten Produkts um unterschiedliche und miteinander nicht verbundene Unter-
nehmen handele. Angesichts der herausgehobenen wettbewerblichen Eigenart
des Produkts der Klagerin und des hohen Grads der Nachahmung falle die Inte-
ressenabwagung zu Gunsten der Klagerin aus. Es lagen besondere Umstande
vor, die das Verhalten der Beklagten als unlauter erscheinen lie3en. Die vorlie-

gende Herkunftstduschung sei vermeidbar.
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Il. Die gegen diese Beurteilung gerichtete Revision hat Erfolg. Mit der vom
Berufungsgericht gegebenen Begrindung kann der Klage nicht stattgegeben
werden. Die Annahme des Berufungsgerichts, der Klagerin stiinden Anspriche
aus lauterkeitsrechtlichem Nachahmungsschutz geméafR 8 4 Nr. 3 Buchst. a UWG
zu, héalt der revisionsrechtlichen Nachprifung nicht in allen Punkten stand. Seine
Bestimmung der Merkmale der "Gluck"-Konfitlirenglaser der Klagerin, die ihre
wettbewerbliche Eigenart ausmachen (dazu Il 2), seine Annahme, die "LieBee"-
Honigglaser stellten eine nachschaffende Nachahmung hoher Ahnlichkeit dar
(dazu 11 3), und seine Beurteilung, es liege eine mittelbare Herkunftstduschung
vor (dazu Il 4), sind nicht frei von Rechtsfehlern. Danach kann auch die vom Be-
rufungsgericht vorgenommene Gesamtwirdigung der Umsténde des Einzelfalls
mit dem Ergebnis, dass das Produkt der Beklagten dasjenige der Klagerin in un-

lauterer Weise nachahme, keinen Bestand haben.

1. Der Vertrieb einer Nachahmung kann nach 84 Nr. 3 UWG wettbe-
werbswidrig sein, wenn das nachgeahmte Produkt wettbewerbliche Eigenart auf-
weist und besondere Umstande - wie eine vermeidbare Tauschung tber die be-
triebliche Herkunft (Buchst. a) oder eine unangemessene Ausnutzung oder Be-
eintrachtigung der Wertschatzung des nachgeahmten Produkts (Buchst. b) - hin-
zutreten, aus denen die Unlauterkeit folgt. Dabei besteht eine Wechselwirkung
zwischen dem Grad der wettbewerblichen Eigenart, der Art und Weise und der
Intensitat der Ubernahme sowie den besonderen wettbewerblichen Umstanden.
Je groRer die wettbewerbliche Eigenart und je hoher der Grad der Ubernahme
sind, desto geringere Anforderungen sind an die besonderen Umstande zu stel-
len, die die Unlauterkeit der Nachahmung begriinden und umgekehrt (st. Rspr.;
vgl. nur BGH, Urteil vom 26. Januar 2023 - |1 ZR 15/22, GRUR 2023, 736 [juris
Rn. 25] = WRP 2023, 699 - KERRYGOLD, mwN). Hiervon ist das Berufungsge-

richt ausgegangen.
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2. Die Beurteilung des Berufungsgerichts, den Konfitirenglasern der Kla-
gerin komme hohe wettbewerbliche Eigenart zu, halt den Angriffen der Revision
nicht stand. Das Berufungsgericht hat die Merkmale, die die wettbewerbliche
Eigenart der "Glick"-Konfitirenglaser ausmachen, nicht rechtsfehlerfrei be-

stimmt.

a) Das Berufungsgericht hat angenommen, die Kombination der Merkmale
des "Gluck"-Konfitirenglases wirke nach dem Gesamteindruck aus der Sicht des
Verkehrs herkunftshinweisend. Die verwendete konkrete Glasform &hnele einem
Tiegel und weise eine eher niedrige, dafir jedoch relativ breite sowie nach unten
abgerundete Glasgestaltung auf. Der Glasboden sei dickwandig. Es werde die
lllusion eines freischwebenden Bodens erzeugt. Diese konkrete Glasform sei im
Kollisionszeitpunkt im Herbst 2019 im Marktumfeld der st3en Aufstriche (Konfi-
tiren und Honige) wettbewerblich eigenartig und ansonsten nicht zu finden ge-
wesen. Die konkrete Labelgestaltung prage ebenfalls malRgeblich den Gesamt-
eindruck. Dabei handele es sich um einen reduziert gestalteten Direktdruck auf
dem Glas in weil3er Schriftfarbe in der Schrifttypographie "Handschrift" im soge-
nannten "No Label"-Look. Neben der Marke "Gluck" sei keine dazugehdorige
Dachmarke oder Herstellermarke auf der Glasvorderseite angegeben, es fehlten
auch Bildelemente. Pragend sei weiter das Emotionsschlagwort "Glick", das
dem Verbraucher plakativ und in relativ breiter Handschrift auf der Vorderseite
des Glases entgegentrete. Im Kontrast hierzu stehe die filigrane Wiedergabe der
Sorte in Gro3schreibung und in Druckbuchstaben. Die emotional besetzte Marke
"Gluck" sei ein Element der wettbewerblichen Eigenart. Die wettbewerbliche
Eigenart sei gepragt durch das Konzept, ein Emotionsschlagwort als Produktna-
men zu wahlen und es in die Gesamtgestaltung einzubinden. Die Marke "Gluck"
erweise sich aus Sicht des angesprochenen Verkehrs insoweit als herkunftshin-

weisend, als sie in Kombination mit der verwendeten Form und mit dem Design
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der Produktverpackung als emotional besetztes Zeichen bei den angesproche-
nen Verkehrskreisen in Erinnerung bleibe. Die wettbewerbliche Eigenart sei ori-
ginar hoch, weil der Abstand der "Gluck"-Konfitiren zum Marktumfeld im Kollisi-
onszeitpunkt im Herbst 2019 erheblich gewesen sei. Es lasse sich nicht feststel-
len, dass im Produktumfeld andere Produkte einen vergleichbaren Gesamtein-
druck aufwiesen. Aul3erdem sprachen weitere Umstande fur eine hohe wettbe-

werbliche Eigenart.

b) Die Revision macht ohne Erfolg geltend, der Annahme des Berufungs-
gerichts, den "Gluck"-Konfitirenglasern der Klagerin komme wettbewerbliche Ei-
genart zu, stehe bereits der Erfahrungssatz entgegen, dass der Verkehr bei Pro-
dukten des taglichen Bedarfs der auf3eren Gestaltung der Verpackung keinen
Herkunftshinweis entnehme, sondern sich in erster Linie an der Produktbezeich-

nung orientiere.

aa) Der Begriff der Waren und Dienstleistungen im Sinne von 8 4 Nr. 3
UWG ist weit auszulegen. Gegenstand des lauterkeitsrechtlichen Nachahmungs-
schutzes kdnnen Leistungs- und Arbeitsergebnisse aller Art sein. Mal3gebend ist,
ob dem Erzeugnis wettbewerbliche Eigenart zukommt, ob also seine konkrete
Ausgestaltung oder bestimmte Merkmale geeignet sind, die interessierten Ver-
kehrskreise auf seine betriebliche Herkunft oder seine Besonderheiten hinzuwei-
sen (st. Rspr.; vgl. BGH, GRUR 2023, 736 [juris Rn. 33] - KERRYGOLD, mwN).
Danach konnen verpackte Produkte Gegenstand des lauterkeitsrechtlichen
Nachahmungsschutzes sein. Dies gilt insbesondere fur Lebensmittel wie die hier
in Rede stehenden stif3en Brotaufstriche, die im Regelfall nicht ohne Verpackung
vertrieben werden. Einem verpackten Produkt kann wettbewerbliche Eigenart zu-
kommen, wenn die konkrete Gestaltung oder bestimmte Merkmale der Verpa-
ckung des Produkts geeignet sind, die interessierten Verkehrskreise auf die be-
triebliche Herkunft oder die Besonderheiten der darin verpackten Ware hinzuwei-
sen (vgl. BGH, Urteil vom 19. Oktober 2000 - | ZR 225/98, GRUR 2001, 443 [juris
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Rn. 25] = WRP 2001, 534 - Viennetta; Urteil vom 2. April 2009 - | ZR 144/06,
GRUR 2009, 1069 [juris Rn. 13 und 19] = WRP 2009, 1509 - Knoblauchwirste;
BGH, GRUR 2023, 736 [juris Rn. 34] - KERRYGOLD). Die fir die Prifung der
wettbewerblichen Eigenart erforderlichen tatséachlichen Feststellungen und ihre
Wirdigung liegen auf tatgerichtlichem Gebiet (BGH, GRUR 2023, 736 [juris
Rn. 33] - KERRYGOLD, mwN).

bb) Das Berufungsgericht hat festgestellt, dass der angesprochene Ver-
kehr der Gestaltung der Konfitirenglaser der Klagerin einen Hinweis auf die be-
triebliche Herkunft der darin vertriebenen Konfitiren entnimmt und dass im Pro-
duktumfeld keine Produkte vertrieben werden, die einen vergleichbaren Gesamt-
eindruck aufweisen. Danach liegen die Voraussetzungen des - von der Revision
unvollstandig wiedergegebenen - Erfahrungssatzes, dass sich der Verkehr bei
Produkten des taglichen Bedarfs, die sich in ihrer &uf3eren Erscheinungsform und
insbesondere in der Gestaltung ihrer Verpackung nicht wesentlich unterscheiden,
sondern sehr stark ahneln, trotzdem aber von unterschiedlichen Herstellern
stammen, an Produkt- oder Herstellerangaben orientieren wird (BGH, GRUR
2001, 443 [juris Rn. 33] - Viennetta), nicht vor. Soweit die Revision geltend macht,
im Hinblick auf die Vielfaltigkeit der Glasformen als Verpackung von Konfitliren
liege es fern, dass der Verkehr in der konkreten Glasausgestaltung einen Hinweis
auf die betriebliche Herkunft des Produkts erblicke, er werde sich vielmehr an der
Marke als Herkunftshinweis orientieren, ersetzt sie die tatgerichtliche Wirdigung

des Berufungsgerichts durch ihre eigene, ohne einen Rechtsfehler aufzuzeigen.

c) Die Revision macht aul3erdem ohne Erfolg geltend, entgegen der An-
nahme des Berufungsgerichts hebe sich die von der Klagerin verwendete tiegel-
ahnliche Glasform nicht vom vorhandenen Marktumfeld der Konfitliren deutlich
ab. Die Revision kann auch mit ihrer Rige nicht durchdringen, die hohe wettbe-
werbliche Eigenart des Produkts der Klagerin kbnne nicht an der konkreten La-

belgestaltung festgemacht werden.
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aa) Die fur die Prufung der wettbewerblichen Eigenart erforderlichen tat-
sachlichen Feststellungen und ihre Wirdigung durch das Tatgericht kdnnen in
der Revisionsinstanz nur darauf Uberprift werden, ob das Tatgericht einen zu-
treffenden Rechtsbegriff zugrunde gelegt und entsprechend den Denkgesetzen
und der allgemeinen Lebenserfahrung geurteilt hat und das gewonnene Ergebnis
von den getroffenen Feststellungen getragen wird. Erforderlich ist bei der Fest-
stellung wettbewerblicher Eigenart eines Produkts vor allem, dass der fir die
Feststellung der Schutzfahigkeit entscheidende Gesamteindruck einer Gestal-
tung, die ihn tragenden einzelnen Elemente sowie die die Besonderheit des nach-
geahmten Produkts ausmachenden Elemente nachvollziehbar dargelegt werden,
um eine revisionsrechtliche Prifung zu ermdéglichen (vgl. BGH, Urteil vom 4. Mai
2016 - | ZR 58/14, BGHZ 210, 144 [juris Rn. 59] - Segmentstruktur, mwN). Der
Gesamteindruck eines Erzeugnisses kann auch durch Gestaltungsmerkmale be-
stimmt oder mitbestimmt werden, die fur sich genommen nicht geeignet sind, im
Verkehr auf dessen Herkunft aus einem bestimmten Unternehmen hinzuweisen.
Derartige Gestaltungsmerkmale kénnen in ihnrem Zusammenwirken eine wettbe-
werbliche Eigenart verstarken oder begriinden, da diese von dem Gesamtein-
druck abhangt, den die konkrete Ausgestaltung oder bestimmte Merkmale des
jeweiligen Erzeugnisses vermitteln (BGH, Urteil vom 28. Mai 2009 - | ZR 124/06,
GRUR 2010, 80 [juris Rn. 34] = WRP 2010, 94 - LIKEaBIKE; Urteil vom 22. Marz
2012 -1 ZR 21/11, GRUR 2012, 1155 [juris Rn. 31] = WRP 2012, 1379 - Sand-

malkasten).

bb) Das Berufungsgericht hat zutreffend auf den Gesamteindruck der
"Gluck"-Konfitirengléaser der Klagerin abgestellt. Soweit es die Glasform und die
Labelgestaltung als hierfir tragende Elemente angesehen hat, macht die Revi-
sion mit ihrer abweichenden Beurteilung keinen Rechtsfehler geltend, sondern

setzt in einer im Revisionsverfahren unbehelflichen Weise ihre Wirdigung der
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Umstande des Streitfalls an die Stelle derjenigen des Berufungsgerichts. Das Be-
rufungsgericht hat das Vorbringen der Beklagten, die Tiegelform und die weil3e
Handschrift-Typographie im Direktdruck gehoérten nicht zu den die wettbewerbli-
che Eigenart der Konfitiirenglaser der Klagerin ausmachenden Elementen, ohne
Rechtsfehler nicht fur durchgreifend erachtet. Es hat ferner rechtsfehlerfrei ange-
nommen, die Kombination der Merkmale des "Gluck"-Konfitirenglases wirke

nach dem Gesamteindruck aus der Sicht des Verkehrs herkunftshinweisend.

d) Die Revision wendet sich jedoch mit Erfolg gegen die Beurteilung des
Berufungsgerichts, die Verwendung der Bezeichnung "Glick" als Emotions-
schlagwort sei pragendes Gestaltungselement der Konfitirenglaser der Klagerin.

aa) Nach der Senatsrechtsprechung kann die wettbewerbliche Eigenart
allerdings auch in der Kennzeichnung eines Produkts liegen (BGH, Urteil vom
4. Januar 1963 - Ib ZR 95/61, GRUR 1963, 423, 428 - coffeinfrei; Urteil vom
28. Januar 1977 -1 ZR 109/75, GRUR 1977, 614 [juris Rn. 15] - Gebaudefas-
sade; Urteil vom 15. Juni 2000 - | ZR 90/98, GRUR 2001, 251 [juris Rn. 30]
=WRP 2001, 153 - Messerkennzeichnung; Urteil vom 10. April 2004
-1 ZR 276/00, GRUR 2003, 973 [juris Rn. 25] = WRP 2003, 1338 - Tupperware-
party). Fur reine Kennzeichnungsmittel gelten insofern keine anderen Grunds-
atze als fUr eine nicht unter Sonderschutz stehende Gestaltung der Ware selbst
(BGH, GRUR 1963, 423, 428 - coffeinfrei).

Danach ist es entgegen der Ansicht der Revision grundsatzlich maglich, in
der Kennzeichnung der Konfitirenglaser der Klagerin mit dem Wort "Glick" ein
Merkmal zu sehen, das in Zusammenhang mit der konkreten Gestaltung des
Konfitirenglases und des Labels die wettbewerbliche Eigenart des Produkts be-

grindet.

bb) Die Revision rugt jedoch mit Recht, dass das Konzept, ein Emotions-

schlagwort als Produktnamen zu verwenden, aus Rechtsgrinden nicht als ein
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die wettbewerbliche Eigenart mitbestimmendes Element angesehen werden
kann. Gegenstand des wettbewerbsrechtlichen Nachahmungsschutzes gemaf}
8 4 Nr. 3 UWG ist der Schutz von Waren und Dienstleistungen in ihrer konkreten
Gestaltung (BGH, GRUR 2009, 1069 [juris Rn.22] - Knoblauchwirste;
BGHZ 210, 144 [juris Rn. 71] - Segmentstruktur), nicht die dahinterstehende ab-
strakte Idee (vgl. Kéhler in Kdhler/Bornkamm/Feddersen, UWG, 41. Aufl., § 4
Rn. 3.23; Ohly in Ohly/Sosnitza, UWG, 8. Aufl., 8 4 Rn. 3/30; zur Unzulassigkeit
eines allgemeinen Motivschutzes im Markenrecht vgl. BGH, Urteil vom 2. April
2015 - 1 ZR 59/13, BGHZ 205, 22 [juris Rn. 33] - Springender Pudel, mwN). Hier-
mit steht die Beurteilung des Berufungsgerichts nicht in Einklang. Es hétte allein
darauf abstellen dirfen, dass die konkrete Ausgestaltung der Kennzeichnung des
Produkts der Klagerin mit der Bezeichnung "Glick" deutlich hervorsticht und dem
Betrachter plakativ gegenibertritt. Mit seiner Einordnung der Produktbezeich-
nung "Glick" unter den Oberbegriff der Emotionsschlagworter hat das Beru-
fungsgericht die Produktbezeichnung jedoch abstrahiert und damit rechtsfehler-
haft den Schutzbereich fur das Produkt der Klagerin Uber die konkrete Gestaltung

hinaus erweitert.

e) Die Revision macht dagegen ohne Erfolg geltend, das Berufungsgericht
habe bei seiner Annahme, die wettbewerbliche Eigenart der "Gluck"-Konfittiren

sei durch deren Bekanntheit gesteigert, Vortrag der Beklagten Gibergangen.

aa) Das Berufungsgericht ist zutreffend davon ausgegangen, dass der
Grad der wettbewerblichen Eigenart eines Produkts durch seine tatsachliche Be-
kanntheit bei den angesprochenen Verkehrskreisen verstarkt werden kann.
Diese kann sich aus einer langjahrigen Marktprasenz, einer umfangreichen Be-
werbung, Pramierungen, den Absatzzahlen, dem Marktanteil und einer aktiven
Verteidigung gegen Nachahmungen ergeben (BGH, Urteil vom 22. September
2021 - 1 ZR 192/20, GRUR 2022, 160 [juris Rn. 34] = WRP 2022, 177 - Flying V,

mwN).
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bb) Das Berufungsgericht ist bereits von hoher originérer wettbewerblicher
Eigenart der "Gluck"-Konfitiren der Klagerin ausgegangen. Es hat auf3erdem
weitere Umstande festgestellt, die eine Steigerung der wettbewerblichen Eigen-
art rechtfertigen kdnnen. Es hat angenommen, zwar seien die "Glick"-Konfitiren
im Herbst 2019 erst zweieinhalb Jahre im Markt vertreten gewesen. Jedoch han-
dele es sich um ein neues Produkt, das mit hohem Werbeaufwand innerhalb kur-
zer Zeit einen beachtlichen Marktanteil erlangt habe. Der hohe Werbeaufwand
und die gewonnenen Preise fur eine innovative Markenkonzeption seien unstrei-
tig. Die "Gluck"-Konfitiren seien in allen grol3en Supermarktketten - ausgenom-
men Discounter - gelistet gewesen und hétten 2018 und 2019 zu den acht erfolg-
reichsten Konfitirenmarken in Deutschland gehort. Zwar habe der Marktanteil im
Jahr 2019, bezogen auf den Gesamtumsatz mit Konfitiren, lediglich bei 1,6 %
gelegen. Dieser innerhalb kurzer Zeit erreichte Anteil sei dennoch beachtlich, da
sich ein Marktanteil von 54,2 % auf Konfitiren erstrecke, die im Handel unter

Eigenmarken vertrieben wirden.

cc) Damit hat das Berufungsgericht den Vortrag der Beklagten zu dem
Marktanteil der "Gluck"-Konfittiren in Hohe von 1,6 % bertcksichtigt. Es hat die-
sen Marktanteil angesichts der Marktverhéaltnisse als beachtlich angesehen. So-
weit die Revision der Ansicht ist, dass bei einem solchen Marktanteil von einer
Bekanntheit nicht ausgegangen werden kénne, setzt sie ihre abweichende Beur-
teilung an die Stelle derjenigen des Berufungsgerichts, ohne einen Rechtsfehler

aufzuzeigen.

2. Auch die Beurteilung des Berufungsgerichts, das "LieBee"-Honigglas
der Beklagten ahme das "Gluck"-Konfitirenglas der Klagerin nach, ist nicht frei

von Rechtsfehlern.

a) Eine Nachahmung setzt voraus, dass das Produkt oder ein Teil davon

mit dem Originalprodukt Ubereinstimmt oder ihm zumindest so &hnlich ist, dass
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es sich nach dem jeweiligen Gesamteindruck in ihm wiedererkennen lasst. Dabei
missen die Ubernommenen Gestaltungsmittel diejenigen sein, die die wettbe-
werbliche Eigenart des nachgeahmten Produkts begriinden. Aufgrund der Merk-
male, die die wettbewerbliche Eigenart ausmachen, muss der Grad der Nachah-
mung festgestellt werden. Bei einer (nahezu) unmittelbaren Ubernahme sind ge-
ringere Anforderungen an die Unlauterkeitskriterien zu stellen als bei einer ledig-
lich nachschaffenden Ubernahme. Eine nahezu identische Nachahmung liegt
vor, wenn nach dem Gesamteindruck der sich gegentiberstehenden Erzeugnisse
die Nachahmung nur geringfligige Abweichungen vom Original aufweist. Eine
nachschaffende Ubernahme ist demgegeniiber gegeben, wenn die fremde Leis-
tung lediglich als Vorbild genutzt wird und eine blof3e Annédherung an das Origi-
nalprodukt festzustellen ist (BGH, GRUR 2022, 160 [juris Rn. 38] - Flying V,
mwN). Von diesen Grundsatzen ist das Berufungsgericht ausgegangen.

b) Das Berufungsgericht hat angenommen, das "LieBee"-Honigglas stelle
eine nachschaffende Ubernahme des "Gliick"-Konfitiirenglases dar, bei der ein
hoher Grad der Nachahmung gegeben sei. Die Ubereinstimmungen der Produkt-
ausstattungen fuhrten aus Sicht des angesprochenen Verkehrs zu einer solchen
Ahnlichkeit, dass sich das "Gluck"-Konfitiirenglas nach dem Gesamteindruck im
"LieBee"-Honigglas wiedererkennen lasse. Die vorhandenen Gestaltungsunter-
schiede fuhrten demgegentber nicht zu einem abweichenden Gesamteindruck.
Auch das "LieBee"-Honigglas weise eine Tiegelglasform auf. Beide Tiegelglaser
hatten ungefahr das gleiche Fassungsvermoégen. Auch das "LieBee"-Honigglas
sei durch einen sogenannten "No Label"-Look gekennzeichnet und weise einen
durchgangig weilen Direktdruck auf dem Glas auf. Es werde ebenfalls die
Schrifttypographie "Handschrift" gewahlt. Eine zugehdrige Dachmarke oder Her-
stellerangabe sei auf der Glasvorderseite nicht enthalten. Erhebliche Teile des
angesprochenen Verkehrs ndhmen in dem Produktnamen "LieBee" das Emoti-

onsschlagwort "Liebe" wahr, auch wenn sich die Marke der Beklagten hierin nicht
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erschopfe, sondern ein Wortspiel aus "Liebe" und "Bee" (englisch fur "Biene")
darstelle. Der Produktname sei jeweils plakativ auf der Glasvorderseite heraus-
gestellt. Darunter finde sich jeweils ein beschreibender Hinweis in durchgangigen
GroRRbuchstaben und in der Gestaltung filigraner als der dartber befindliche Pro-
duktname. Unterschiede in der Produktausstattung (beim "LieBee"-Honigglas et-
was abweichende Verjingung des Glases nach unten, seitlich teilweise vorhan-
dene Riffelstruktur, goldfarbener Deckel, abweichender Produktname und abwei-
chendes Markenkonzept) fuhrten in einer Gesamtschau nicht zu einem unter-
schiedlichen Gesamteindruck. Zu beriicksichtigen sei, dass die Unterschiede in
eher beschreibenden Merkmalen besttinden. So solle die Riffelstruktur am Glas
an einen Bienenstock erinnern. Die goldene Deckelfarbe sei fiir Honig typisch.
Der Produktname "LieBee" sei in der Kombination aus "Liebe" sowie dem eng-
lischsprachigen Begriff "Bee" fur "Biene" eine Anspielung auf Honig. Beide ge-
genuberstehenden Produktausstattungen wendeten sich an dieselbe Zielgruppe,
das junge urbane Publikum. Auch wenn es sich um eine nachschaffende Nach-

ahmung handele, sei der Grad der Ahnlichkeit hoch.

c) Die Revision macht ohne Erfolg geltend, fur die Annahme einer Nach-
ahmung sei es nicht ausreichend, wenn sich ahnliche Gestaltungsmerkmale bei

einem Produkt einer anderen Warenkategorie wiederfanden.

aa) Das Berufungsgericht hat - in anderem Zusammenhang - festgestellt,
dass Konfitiren und Honig als suf3e Brotaufstriche zur selben Produktkategorie
gehorten. Die Produkte Konfitire und Honig stinden im Verkaufsregal in unmit-
telbarer Nahe zueinander und wirden vom Verkehr als Kaufalternative angese-
hen. Die Produkte lagen aul3erdem in einem vergleichbaren Preissegment. An-
gesprochen sei jeweils der Endverbraucher, insbesondere das junge und urbane

Kéauferpublikum.
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bb) Die Revision kann sich fur ihre Ansicht, Konfitiiren und Honige gehor-
ten zu unterschiedlichen Warenkategorien, nicht mit Erfolg auf die Senatsent-
scheidung "KERRYGOLD" berufen. Der Senat hat dort zwar angenommen, dass
eine ahnliche stoffliche Zusammensetzung von Produkten (dort: Butter einerseits
und Mischstreichfette, die aus Butter und Rapsol bestehen, andererseits) ein Ge-
sichtspunkt bei der Zuordnung von Produkten zu einer einzigen Warenkategorie
sein kann. Jedoch kann allein aus einer unterschiedlichen stofflichen Zusammen-
setzung von Produkten nicht der Umkehrschluss auf eine Zugehoérigkeit zu ver-
schiedenen Warenkategorien gezogen werden. Es kommt jeweils auf die Um-
stédnde des Einzelfalls an, ob Produkte als zur selben Warenkategorie gehorig
angesehen werden kénnen oder nicht. Ein maRRgeblicher Aspekt bei der Prufung,
ob Produkte zu derselben oder einander nahestehenden Warenkategorie geho-
ren, ist insbesondere, ob die in Rede stehenden Produkte denselben Zwecken
dienen (BGH, GRUR 2023, 736 [juris Rn. 44] - KERRYGOLD). So liegt es bei

Konfitiiren und Honigen, die jeweils als sii3e Brotaufstriche verwendet werden.

d) Die Revision rugt mit Erfolg, das Berufungsgericht habe bei seiner An-
nahme, das "LieBee"-Honigglas der Beklagten stelle eine nachschaffende Uber-
nahme des "Gliick"'-Konfitiirenglases der Klagerin dar, auf die Ubernahme von
Gestaltungsmerkmalen abgestellt, die aus Rechtsgriinden nicht die wettbewerb-

liche Eigenart des "Gluck"-Konfitirenglases der Klagerin begriinden kénnten.

Es ist zwar nicht zu beanstanden, dass das Berufungsgericht auf die Uber-
nahme der die wettbewerbliche Eigenart des "Gluck"-Konfitirenglases begrin-
denden Tiegelglasform und die Labelgestaltung abgestellt hat. Das Berufungs-
gericht durfte aber nicht auf die Gemeinsamkeit der einander gegenuberstehen-
den Gestaltungen in der Wahl von - unterschiedlichen - Emotionsschlagwortern
abstellen, da das Konzept, ein Emotionsschlagwort als Produktnamen zu ver-
wenden, aus Rechtsgriinden nicht zur wettbewerblichen Eigenart der Produktauf-
machung beitragen kann (siehe oben Rn. 23).
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3. Die Revision wendet sich auRerdem mit Erfolg gegen die Annahme des
Berufungsgerichts, der Vertrieb der "LieBee"-Honigglaser der Beklagten sei unter

dem Gesichtspunkt einer mittelbaren Herkunftstauschung unlauter.

a) Nach 84 Nr.3 Buchst. a UWG handelt unlauter, wer Waren oder
Dienstleistungen anbietet, die eine Nachahmung der Waren oder Dienstleistun-
gen eines Mitbewerbers sind, wenn er eine vermeidbare Tauschung der Abneh-
mer Uber die betriebliche Herkunft herbeiflihrt. Dabei ist zwischen einer unmittel-
baren Herkunftstduschung und einer mittelbaren Herkunftstauschung (einer Her-
kunftstduschung im weiteren Sinne) zu unterscheiden. Eine unmittelbare Her-
kunftstauschung liegt vor, wenn die angesprochenen Verkehrskreise annehmen,
bei der Nachahmung handele es sich um das Originalprodukt. Eine mittelbare
Herkunftstduschung liegt vor, wenn der Verkehr von geschéftlichen oder organi-
satorischen - wie lizenz- oder gesellschaftsvertraglichen - Beziehungen zwischen
den beteiligten Unternehmen ausgeht oder wenn er die Nachahmung fir eine
neue Serie oder ein unter einer Zweitmarke vertriebenes Produkt des Original-
herstellers hélt. Soll die Annahme einer vermeidbaren Herkunftstduschung mit
dem Argument bejaht werden, die angesprochenen Verkehrskreise konnten an-
nehmen, dass lizenzvertragliche Verbindungen zwischen dem Hersteller des Ori-
ginalprodukts und dem Anbieter der Nachahmung bestehen, missen bei einer
deutlichen Kennzeichnung der Produkte mit einem abweichenden Hersteller-
kennzeichen - Gber die Nachahmung hinausgehende - Hinweise vorliegen, die
diese Annahme rechtfertigen. Ein solcher Hinweis kann beispielsweise darin lie-
gen, dass die Beklagte zuvor Originalprodukte der Klagerin vertrieben hat oder
die Parteien friher einmal durch einen Lizenzvertrag verbunden waren. Sofern
die Gefahr einer Herkunftstduschung damit begriindet werden soll, dass bei den
angesprochenen Verkehrskreisen der Eindruck erweckt werde, es handele sich
bei dem Produkt des Wettbewerbers um eine neue Serie oder eine Zweitmarke

des Unterlassungsglaubigers, mussen entsprechende Feststellungen zu den
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Kennzeichnungsgewohnheiten auf dem in Rede stehenden Markt und zum Ver-
standnis der von den Produkten angesprochenen Verkehrskreise getroffen wer-
den (BGH, GRUR 2023, 736 [juris Rn. 46] - KERRYGOLD, mwN). Von diesen

Grundsatzen ist das Berufungsgericht ausgegangen.

b) Das Berufungsgericht hat angenommen, im Streitfall liege keine unmit-
telbare Herkunftstduschung vor, weil der angesprochene Verkehr die Nachah-
mung nicht fur das Originalprodukt halte. Es liege jedoch eine Herkunftstau-
schung im weiteren Sinne vor, weil der Verkehr das Produkt der Beklagten fur
eine neue Serie oder ein unter einer Zweitmarke vertriebenes Produkt des Origi-
nalherstellers halte. Der angesprochene Verkehr werde in der Erwerbssituation
im Supermarkt in dem "LieBee"-Honig eine Sortimentserweiterung und eine
Zweitmarke des Herstellers der "Glick"-Konfitiren sehen. Der Endverbraucher
setze die Produkte auf Grund seiner Erinnerung in Beziehung zueinander. Aus
der abweichenden Kennzeichnung mit der Marke "LieBee" ergebe sich wegen
des ansonsten Ubereinstimmenden Gesamteindrucks und des jeweils deutlichen
Abstands zum sonstigen Marktumfeld der Konfitiiren und Honige nicht mit hinrei-
chender Deutlichkeit, dass es sich bei dem Originalhersteller und dem Anbieter
des nachgeahmten Produkts um unterschiedliche und miteinander nicht verbun-
dene Unternehmen handele. Entgegen dem Vortrag der Beklagten erwarte der
Verbraucher nicht die Beibehaltung der Marke "Gluck". Der Unterschied in der
Markenbildung falle nicht erheblich ins Gewicht. Zwar kénne eine auffallig ange-
brachte unterschiedliche Herstellerangabe gegen die Annahme einer Herkunfts-
tauschung im weiteren Sinne sprechen. Die Angabe "LieBee GmbH" befinde sich
jedoch klein auf der Glasrtickseite und sei in der maf3geblichen Erwerbssituation
nicht zu erkennen. Ob eine Herstellerangabe oder Markenbezeichnung ausrei-
che, um die Gefahr einer Herkunftstauschung zu vermeiden, hédnge von den Um-
standen des Einzelfalls ab. Vorliegend handele es sich um Produkte zu &hnlichen

Preisen (unter 5 €). Im Streitfall nahmen beide Produkte in ihren Kennzeichen auf
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ein Emotionsschlagwort Bezug. Das jeweils dahinterstehende Herstellerunter-
nehmen ergebe sich bei einer Betrachtung im Regal in der Erwerbssituation zu-

nachst nicht.

Die Entwicklung des "LieBee"-Honigs und des "Gllck"-Honig sei bis zur
jeweiligen Markteinfihrung im Herbst 2019 parallel erfolgt. Soweit der "LieBee"-
Honig vor dem "Gluck"-Honig im Handel erhaltlich gewesen sei, stelle er sich aus
Sicht des angesprochenen Verkehrs als konsistente Fortfihrung der seit 2017
vertriebenen "Gluck"-Konfitiren dar. Die Parteien gehodrten zu den grofRen Kon-
fitirenherstellern in Europa. Diese Hersteller verwendeten verschiedene Marken
fur ihre Konfituren, dies sei dem Verkehr (abstrakt-generell) bekannt. Der Verkehr
erwarte hinter der Bezeichnung "Glick" einen Konfitirenhersteller, der jedoch
nicht ohne weiteres ersichtlich sei. Davon, dass der Verkehr eine Sortimentser-
weiterung in jedem Fall aus seiner Erfahrung heraus unter derselben Marke er-
warte, kdnne im besonderen Fall der N&he von einer Konfitiire zu Honig nicht
ausgegangen werden. Es erscheine aus Sicht des Verkehrs plausibel, dass der-
selbe Hersteller seine Konfitlire "Glick™ und seinen Honig "LieBee" nenne, wenn
die Ubrige Produktgestaltung bei jeweils deutlichem Abstand zum bisherigen

Marktumfeld im Gesamteindruck Ubereinstimme.

Aufgrund des Ubereinstimmenden Konzepts, ein Emotionsschlagwort in
Direktansprache als Produktname zu wahlen oder darauf anzuspielen, bestehe
die Gefahr einer mittelbaren Herkunftstauschung, namlich die Annahme dessel-
ben dahinter stehenden Herstellers. Ein weiteres Indiz fir das Vorliegen einer
mittelbaren Verwechslungsgefahr seien die von der Klagerin vorgetragenen tat-
sachlichen Verwechslungsfalle. Dem stiinden die Ergebnisse des von der Be-
klagten vorgelegten Parteigutachtens nicht entgegen. Es handele sich um eine
Online-Befragung, der die Klagerin mit Recht methodische Fehler vorwerfe. Den-

noch sei der Zuordnungsgrad der "LieBee"-Produktausstattung zum "Gluck"-Pro-
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dukt unter denjenigen Befragten, die Uberhaupt eine Herkunftsvorstellung entwi-
ckelten, beachtlich und stehe der vom Senat vorgenommenen Bewertung nicht

entgegen.

c) Das Berufungsgericht hat das Vorliegen einer unmittelbaren Herkunfts-

tauschung verneint. Rechtsfehler sind insoweit nicht ersichtlich.

d) Die Revision wendet sich mit Erfolg gegen die Beurteilung des Beru-
fungsgerichts, im Streitfall liege eine mittelbare Herkunftstauschung vor, weil der
Verkehr das Produkt der Beklagten fur eine neue Serie oder ein unter einer Zweit-

marke vertriebenes Produkt des Originalherstellers halte.

aa) Nach der Rechtsprechung des Bundesgerichtshofs kann eine Her-
kunftstauschung durch eine deutlich sichtbare, sich vom Originalprodukt unter-
scheidende Kennzeichnung der Nachahmung mit einer Herstellerangabe ausge-
raumt werden, wenn die angesprochenen Verkehrskreise die Nachahmung ei-
nem bestimmten Unternehmen nicht allein anhand ihrer Gestaltung zuordnen,
sondern sich beim Kauf auch an den Herstellerangaben in der Werbung, den
Angebotsunterlagen oder an der am Produkt angebrachten Herstellerkennzeich-
nung orientieren (vgl. BGH, Urteil vom 1. Juli 2021 - 1 ZR 137/20, GRUR 2021,
1544 [juris Rn. 52] = WRP 2022, 48 - Kaffeebereiter, mwN). Bei Produkten des
taglichen Bedarfs, die sich in ihrer &uf3eren Erscheinungsform und insbesondere
in der Gestaltung ihrer Verpackung meist nicht wesentlich unterscheiden, son-
dern regelmaRig sehr stark dhneln, trotzdem aber von unterschiedlichen Herstel-
lern stammen, wird sich der Verkehr an Produkt- und Herstellerangaben orientie-
ren (vgl. BGH, GRUR 2001, 443 [juris Rn. 33] - Viennetta). Die Frage, welche
Bedeutung der Verkehr der Anbringung von unterschiedlichen Produkt- und Her-
stellerkennzeichnungen beimisst, bedarf einer umfassenden tatgerichtlichen
Wirdigung aufgrund der konkreten Umstande des Einzelfalls, um feststellen zu

kénnen, ob dadurch eine Tauschung des Verkehrs vermieden wird (vgl. BGH,
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GRUR 2001, 443 [juris Rn. 32] - Viennetta), insbesondere ist zu bertcksichtigen,
welche Produkt- und Herkunftsbezeichnungen auf der Nachahmung verwendet
werden und in welcher Weise dies geschieht (BGH, GRUR 2023, 736 [juris
Rn. 50] - KERRYGOLD).

bb) Bei Konfitiren und Honigen handelt es sich um Produkte des taglichen
Bedarfs, bei denen sich der Verkehr einer Fille von Waren und Sortimenten ge-
genubersieht. Im Streitfall hat das Berufungsgericht zwar festgestellt, dass sich
die Produkte der Parteien in ihrer Verpackungsgestaltung deutlich vom Marktum-
feld abheben. Dies schliel3t es jedoch nicht aus, dass sich der Verkehr nicht nur,
aber auch an darauf angebrachten Produkt- und Herstellerangaben orientiert.
Das Berufungsgericht hat festgestellt, dass die Produkte der Parteien in der Er-
werbssituation zwar keine deutlich erkennbaren Herstellerkennzeichen erkennen
lassen, aber an hervorgehobener Stelle voneinander abweichende Produktbe-
zeichnungen tragen. Diese kdnnen - ebenso wie eine deutlich erkennbare Her-
stellerkennzeichnung - herkunftshinweisend wirken. Der Umstand, dass es sich
bei beiden Produktbezeichnungen um Emotionsschlagworter handelt, spricht
nicht gegen eine Berucksichtigung der unterschiedlichen Produktangaben. Die
Nachahmung eines Konzepts bei der Wahl der Produktbezeichnung reicht nicht
aus, eine abweichende Produktbezeichnung bei der Prifung der Frage, ob eine

Herkunftstduschung vorliegt, aul3er Betracht zu lassen.

cc) Tragt das nachgeahmte Produkt eine abweichende Produktbezeich-
nung, die herkunftshinweisend wirkt, liegt eine mittelbare Herkunftstauschung nur
vor, wenn der Verkehr die Nachahmung flir eine neue Serie oder ein unter einer
Zweitmarke vertriebenes Produkt des Originalherstellers halt. Die Beurteilung
des Berufungsgerichts, im Streitfall seien beide Ausnahmefalle erfullt, weil der
angesprochene Verkehr davon ausgehe, dass die Herstellerin der "Glick"-Kon-
fitdren ihr Sortiment auf Honig erweitert und hierfur eine Zweitmarke verwendet

habe, halt der rechtlichen Nachprtfung nicht stand.
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(1) Im Streitfall kann eine mittelbare Herkunftstauschung nicht mit der Be-
grundung bejaht werden, der angesprochene Verkehr halte die Nachahmung fir
das unter einer Zweitmarke vertriebene Original-Produkt. Die Klagerin hat bis
zum Zeitpunkt der Markteinfihrung des "LieBee"-Honigs durch die Beklagte im
Herbst 2019 allein Konfittiren mit der Produktbezeichnung "Gluck" in wettbewerb-
lich eigenartiger Verpackungsgestaltung vertrieben und den Vertrieb eines
"Gluck"-Honigs - zeitgleich - erstim Herbst 2019 aufgenommen. Die Beklagte hat
keine Konfitiren, sondern Honig unter der Bezeichnung "LieBee" vertrieben. Bei
einer solchen Sachlage ist es aus tatsachlichen Grinden ausgeschlossen, dass
der angesprochene Verkehr die Nachahmung (hier: den "LieBee"-Honig der Be-
klagten) fir ein unter einer Zweitmarke vertriebenes Original-Produkt (hier: eine

"Gluck"-Konfitlre der Klagerin) halt.

Da im Streitfall die Annahme ausscheidet, dass der angesprochene Ver-
kehr das von der Beklagten fur Honig verwandte Produktkennzeichen "LieBee"
fur eine Konfitiren-Zweitmarke der Klagerin halten kénnte, kann offenbleiben, ob
die Feststellung des Berufungsgerichts mit der Lebenserfahrung in Einklang
steht, dem angesprochenen Verkehr - dem Endverbraucher - sei (abstrakt-gene-
rell) bekannt, dass Hersteller von Konfitliren verschiedene Marken fir ihre Konfi-

tlren verwendeten.

(2) Eine mittelbare Herkunftstauschung unter dem Gesichtspunkt, dass
der angesprochene Verkehr die Nachahmung fir eine neue Serie des Original-
herstellers halt, kommt ebenfalls nicht in Betracht.

Das Berufungsgericht hat bei seiner Beurteilung, der angesprochene Ver-
kehr werde den Vertrieb des "LieBee"-Honigs als neue Serie im Sinne einer Sor-
timentserweiterung des Herstellers der "Gluck"-Konfitiren ansehen, den vonei-
nander abweichenden Produktbezeichnungen rechtsfehlerhaft deshalb keine Be-

deutung zugemessen, weil die Kennzeichen jeweils auf ein Emotionsschlagwort
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Bezug ndhmen. Das Berufungsgericht hat damit auch an dieser Stelle der von
der Klagerin gewahlten Produktbezeichnung durch die Bildung eines Oberbe-
griffs fur die einander gegentuberstehenden Wérter "Gliick” und "LieBee" einen
Konzeptschutz gewahrt, der vom wettbewerbsrechtlichen Nachahmungsschutz

nicht umfasst ist (siehe oben Rn. 23).

(3) Soweit sich das Berufungsgericht fuir seine Beurteilung auf obergericht-
liche Entscheidungen beruft, kbnnen diese seine Beurteilung nicht rechtfertigen.
Sie betreffen jeweils Falle, in denen es sich bei den Originalen und den Nachah-
mungen um dieselben Produkte gehandelt hat (OLG Frankfurt am Main, GRUR-
RS 2022, 4555 zu Plastikuhren; OLG Koln, GRUR-RR 2018, 207 zu Jeansho-

sen).

lll. Danach ist das Berufungsurteil aufzuheben und die Sache zur neuen
Verhandlung und Entscheidung, auch tber die Kosten der Revision, an das Be-
rufungsgericht zuriickzuverweisen (8 563 Abs. 1 ZPO). Der Senat kann in der
Sache nicht selbst entscheiden, da sie nicht zur Endentscheidung reif ist (§ 563
Abs. 3 ZPO).
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Das Berufungsgericht wird unter Bertcksichtigung der Rechtsauffassung
des Senats erneut zu prufen haben, ob der Vertrieb des "LieBee"-Honigglases
der Beklagten gemaR 8 4 Nr. 3 Buchst. a UWG unter dem Gesichtspunkt einer
vermeidbaren Herkunftstauschung wettbewerbsrechtlich als unlauter anzusehen
ist. Sollte es zu dem Ergebnis gelangen, dass dies nicht der Fall ist, wird es zu
prufen haben, ob eine unangemessene Rufausbeutung gemafl 8§84 Nr.3
Buchst. b UWG vorliegt. Sollte es zu dem Ergebnis gelangen, dass auch dies
nicht der Fall ist, wird es zu entscheiden haben, ob Anspriiche wegen einer Ver-
letzung der eingetragenen Gemeinschaftsgeschmacksmuster der Klagerin be-
stehen.

Koch Loffler Schwonke

Feddersen Odorfer

Vorinstanzen:
LG Hamburg, Entscheidung vom 15.07.2021 - 327 O 158/20 -
OLG Hamburg, Entscheidung vom 16.06.2022 - 5 U 95/21 -



